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resumo 
 
 
Nos últimos anos, tem-se assistido a um rápido crescimento das 
tecnologias de informação e ao desenvolvimento de redes de 
comunicação, o que permitiu a abertura de um leque de oportunidades 
para os mercados, particularmente para o financeiro. No seguimento 
destas evoluções surgiu o mobile banking, serviço particularmente útil, 
devido à instantaneidade. 
Assim, este estudo pretende identificar os fatores que incentivam e 
retraem a intenção de adoção do mobile banking. Procura também dar 
resposta à escassez de investigações realizadas nesta temática, 
sobretudo em literatura aplicada ao mercado português.  
Com o objetivo de encontrar estes fatores, elaborou-se um questionário 
online e presencial dirigido a utilizadores portugueses do mobile banking. 
De forma a fornecer informações úteis às instituições financeiras, 
salienta-se que a usabilidade, a segurança, as características da tarefa 
e da tecnologia e a expetativa de desempenho são variáveis 
consideradas como imprescindíveis na explicação da intenção de 
adoção deste serviço. Os resultados obtidos nesta investigação são 
vantajosos para as instituições que procuram investir nestes serviços, 
para as que procuram obter respostas ao nível da usabilidade e de como 
as tecnologias estão adaptadas às tarefas a realizar pelos utilizadores e 
também para aquelas que já têm o sistema implementado no mercado e 
procuram uma melhoria contínua.   
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Abstract 
 
 
In recent years, there has been rapid growth in what concerns to the 
information's technology and the development of communication 
networks, which has opened up a range of opportunities for markets, 
particularly for financial markets. Following these developments came 
mobile banking, a particularly useful service due to instantaneity. 
Thus, this study intends to identify the factors that encourage and retract 
the intention to adopt mobile banking. It also seeks to respond to the 
scarcity of research carried out in this area, especially in literature applied 
to the Portuguese market. 
In order to find these factors, an online and face-to-face questionnaire 
was developed for Portuguese mobile banking users. 
In order to provide useful information to financial institutions, it should be 
pointed out that usability, security, task and technology characteristics, 
and performance expectations are variables considered essential in 
explaining the intention to adopt this service. The results obtained in this 
research are advantageous for the institutions that seek to invest in these 
services, for those who seek answers on usability and how the 
technologies are adapted to the tasks to be performed by the users and 
also for those that already have the system implemented in the market 
and seek continuous improvement. 
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1. Introdução 
1.1. Enquadramento e relevância do estudo 
Nas últimas décadas, as empresas de forma a conseguirem estabilidade financeira e 
maiores vantagens competitivas, apostaram em tornar as tecnologias da informação 
como parte integrante das suas operações ;Oliǀeiƌa,àFaƌia,àThoŵas,à&àPopoǀič,àϮϬϭ4Ϳ. 
A inovação e as mudanças tecnológicas vieram trazer benefícios para o comércio, em 
geral, e para as transações bancárias em particular.  
Neste sentido, o setor bancário tem tentado acompanhar esta tendência de mudança, 
alterando, progressivamente, os canais de comunicação e entrega dos seus serviços, 
para a caixa automática (ATM), a Internet, o telefone e, mais recentemente, o 
telemóvel (Laukkanen, 2008a).   
A ATM, abreviatura de Automated Teller Machine, foi o primeiro serviço bancário self-
service, que tinha como objetivo proporcionar comodidade aos clientes para 
realizarem os seus afazeres bancários, bem como diminuir os custos operacionais para 
o banco. O serviço inovador que se seguiu foi a introdução de serviços bancários por 
telefone, que permitia aos clientes executar algumas operações bancárias através de 
uma chamada telefónica. Em meados da década de 1990, a Internet tornou-se mais 
um canal de distribuição para os bancos, assumindo-se como uma alternativa para os 
consumidores (Claessens, Dem, Cock, Preneel, & Vandewalle, 2002).  
Este novo serviço surgiu a partir do boom registado na utilização da Internet, e é uma 
consequência da evolução constante da tecnologia, do custo substancial da 
manutenção das operações das agências e as intensas pressões competitivas no setor 
financeiro (Yu, 2015).  
Estudos recentes indicam que é imprescindível o setor bancário acompanhar a 
tendência da crescente utilização de tecnologias móveis, para que os bancos se 
mantenham competitivos (Yu, 2015). O serviço de mobile banking apresenta-se como 
um canal bancário inovador e revolucionário, porque possibilita aos seus utilizadores a 
realização de transações financeiras através de dispositivos móveis, como o 
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smartphone ou tablet. A criação deste serviço inovador tem por base a necessidade 
que os bancos percecionaram de estarem mais próximos de um público mais jovem, 
em constante movimento e altamente tecnológico. 
Tratando-se de um novo formato de acesso aos serviços bancários, espera-se que este 
tenha uma evolução e proliferação célere. Com todo este progresso, as instituições 
financeiras veem-se obrigadas a aprofundar os seus conhecimentos e formas de agir 
perante os seus clientes e a corresponder às suas expetativas/necessidades. Assim, 
esta investigação pretende dar auxilio nesta matéria, procurando entender quais as 
condicionantes de adoção do serviço de mobile banking e perceber onde deve incidir a 
atuação destas instituições ao nível da adaptabilidade da tecnologia às tarefas, da 
facilidade com que os utilizadores acedem aos serviços que mais precisam, da 
segurança com que estes podem contar e dos riscos a que estão sujeitos. Este trabalho 
pretende dar o seu contributo às instituições para as ajudar a perceber o que podem 
fazer para aumentar a taxa de utilização e penetração do serviço de mobile banking.   
A escolha deste tema prende-se com o supramencionado, isto porque é necessário 
compreender até que ponto as nossas contas bancárias estão protegidas e também se 
estamos cientes dos riscos que corremos. Assim, com uma visão mais clara do que os 
utilizadores sentem ao utilizar este serviço as instituições financeiras podem melhorar 
as suas abordagens, as suas técnicas e com certeza que vão ter clientes mais 
satisfeitos, mais informados e prontos a recomendar o seu banco. 
1.2. Objetivos do estudo 
Dada a evolução significativa dos serviços de mobile banking, a sua adoção e, 
consequentemente, a sua utilização estão a ser feitas de forma ponderada e 
progressiva. Torna-se, assim, necessário perceber quais os fatores que incentivam a 
aceitação deste serviço por parte dos utilizadores e identificar os que afetam a 
intenção comportamental deste serviço. Muitas pessoas podem optar por não utilizar 
o serviço bancário móvel devido ao seu custo, esforço que é necessário empenhar para 
utilizar corretamente o serviço, à falta de conhecimento necessário ou à habilidade 
para utilizar o serviço. 
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Assim, este estudo tem por base e é desenvolvido a partir da seguinte questão de 
investigação:  
Quais são os determinantes da intenção de utilização do serviço de mobile banking? 
Por forma a responder a esta questão, um dos objetivos deste trabalho prende-se com 
a avaliação dos fatores que influenciam o comportamento dos utilizadores para com o 
mobile banking, através da elaboração de análises estatísticas para aferir quais os 
fatores que têm maior importância aquando da intenção de adoção/utilização. Os 
fatores analisados fazem parte de teorias que têm sido alvo de vários estudos e têm 
vindo a ser desenvolvidas por diversos autores, tais como Venkatesh et al. (2012) e 
têm dedicado grande parte da sua investigação à adoção de novas tecnologias por 
parte dos consumidores. Outro dos objetivos desta dissertação é fornecer informação 
relevante aos profissionais no desenvolvimento de sistemas de mobile banking o mais 
enquadrados possível nas necessidades dos utilizadores. Acredito que com esta 
informação, os bancos podem melhorar o serviço oferecido aos clientes e ir ao 
encontro, com mais precisão, das suas expetativas. 
Para conseguir responder à questão colocada e consecutivamente atingir os objetivos 
a que este estudo se propõe, foi realizado um questionário com base em estudos e 
artigos científicos já existentes e consolidados em toda a comunidade cientifica.  
Em detalhe, os objetivos deste estudo são os seguintes: 
i. Perceber quais os fatores associados à perceção do cliente quando são confrontados 
com a sua adoção/ utilização; 
ii. Identificar e caraterizar o perfil de clientes do serviço mobile banking;  
iii. Identificar os tipos de operações bancárias mais utilizadas nestes tipos de canais;  
Seguidamente, serão abordadas as etapas e os processos necessários para a obtenção 
de informação relevante para a concretização dos objetivos apresentados. 
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1.3. Estrutura da dissertação 
Para além da Introdução, a presente dissertação divide-se em 5 grandes capítulos. O 
primeiro é constituído pelo enquadramento da temática em questão, com uma 
abordagem à evolução das tecnologias self service e, consecutivamente, uma 
apresentação das suas vantagens e desvantagens.  
Uma vez abordado o serviço de mobile banking, serão exibidas, no segudo capítulo, 
algumas teorias que têm como foco a adoção de novas tecnologias e os fatores que 
contribuem para a intenção comportamental dos indivíduos. A partir das teorias mais 
recentes, foi construído o modelo de investigação.  
Com a consolidação do modelo de investigação, o terceiro capítulo apresenta a 
metodologia seguida.  
O quarto capítulo descreve os resultados obtidos no estudo empírico. 
Por último, apresentam-se as conclusões da investigação, contributos teóricos e 
práticos, limitações da investigação e sugestões para pesquisas futuras. 
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2. O serviço de mobile banking 
2.1. Caracterização do mobile banking 
É possível afirmar que o setor bancário é dos que mais aposta em inovação e procura 
estar a par das tendências e ir ao encontro das expetativas e carências dos seus 
clientes. A tecnologia bancária sem espaço físico começa a partir do serviço de internet 
banking, que surgiu como um serviço inovador e atualizado (Afshan & Sharif, 2016). 
Este misto de facilitadores começou com a inserção de caixas de pagamento 
automáticas, vulgo ATM, depois internet banking e, por ultimo, o mais recente e aqui 
estudado: mobile banking. A sua mais recente aposta centra-se na versatilidade aliada 
à mobilidade dos serviços disponibilizados.  
A penetração da banca móvel nos países desenvolvidos é bastante notória, no entanto, 
também está ganhar aceitação nas economias emergentes (Afshan & Sharif, 2016). 
O mobile banking revela um enorme potencial, na medida que persegue o sucesso do 
internet banking (Brown, Cajee, Davies, & Stroebel, 2003). 
Este novo canal permite ao utilizador interagir com o seu banco através de um 
dispositivo móvel, como o smartphone ou o tablet (Zhou, Lu, & Wang, 2010). Autores 
como Suoranta e Mattila (2004) indicaram que os serviços disponibilizados pelo mobile 
banking vão desde a compra e verificação da bolsa de valores, à gestão da carteira de 
investimentos. Como supracitado, o serviço de mobile banking permite, ainda, realizar 
tarefas como: consultar a conta corrente, transferências e pagamento de contas (Luarn 
& Lin, 2005). Este vem ainda dotado de recursos, tais como alertas, notificações 
instantâneas e geo-localização, de modo a customizar a oferta e aproveitar o potencial 
social destas plataformas (Arcand, PromTep, Brun, & Rajaobelina, 2017). Riivari (2005) 
defende que o mobile banking melhora o serviço oferecido ao cliente, reduz custos, 
melhora a quota de mercado e fortalece a imagem de marca.  
O serviço de mobile banking permite aos seus utilizadores executar as operações mais 
simples, mas também as mais avançadas, através de um dispositivo móvel sem 
restrições de espaço ou tempo. Este serviço tem vindo a crescer proporcionalmente à 
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utilização de smartphones para as mais diversas tarefas do nosso quotidiano (Kim & 
Kang, 2012), particularmente nas tarefas bancárias Por forma a que este serviço seja 
intuitivo para os consumidores, é necessário dar particular atenção às características 
técnicas destas aplicações, tais como a rapidez com que é efetuado o serviço, a 
usabilidade, intimamente relacionada com a facilidade de uso e com a intuitividade, e 
também existirem preocupações ao nível da segurança e da privacidade, requisitos 
fundamentais para o consumidor se sentir disposto e seguro a adotar este serviço 
(Pousttchi & Schurig, 2004). 
Na sequência do supra mencionado, nesta transição das operações realizadas no meio 
tradicional para as soluções baseadas na web para aplicações móveis e para 
dispositivos móveis, os bancos enfrentam desafios de gestão e sobretudo a construção 
de relacionamentos baseados no compromisso (Arcand, PromTep, Brun, & 
Rajaobelina, 2017). Por exemplo, os serviços eletrónicos são tecnologias de 
atendimento automático pensadas para substituir a interação humana, um 
componente importante do marketing relacional pela empatia que terá de existir na 
dicotomia interativa humano/tecnologia (Hoffman & Novak, 1996; Sang & Rono, 
2015). Com o aparecimento da banca móvel, é fundamental adotar uma nova visão 
para compreender melhor as complexas facetas da relação consumidor-banco (Lin, 
Wang, Wang, & Lu, 2014). 
2.2. O serviço de mobile banking em Portugal 
Com o constante avanço da tecnologia, o desenvolvimento tecnológico tem 
estimulado o aparecimento de novos canais de prestação e de distribuição de serviços 
bancários e consecutivamente a modernização destes canais, com o objetivo de ir ao 
encontro dos afazeres quotidianos dos utilizadores que procuram este tipo de serviços. 
A IŶteƌŶetà éà uŵaà dasà ŵaioƌesà ͞ƌeǀoluções͟à aà Ƌueà oà ŵuŶdoà jĄà assistiuà eà afetaà
intimamente a forma como realizamos as nossas operações e a forma como nos 
relacionamos com o que nos rodeia. Assim, a Internet e os dispositivos móveis vieram 
revolucionar também o setor da banca e a forma como os bancos se passaram a 
relacionar com os seus clientes. Com o desempenho dos dispositivos móveis 
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(smartphones e tablets) e uma crescente utilização destes dispositivos no quotidiano 
das pessoas, as instituições financeiras perceberam que seria rentável adicionarem um 
novo segmento de mercado à sua politica de marketing/gestão, isto é, para além da 
disponibilização de serviços de homebanking, passaram a disponibilizar o serviço de 
mobile banking, que funciona através de aplicações móveis (APPs). 
Com o objetivo de compreender e de estruturar os canais bancários digitais no nosso 
país, o Banco de Portugal levou a cabo um questionário, nos finais de 2016, dirigido a 
34 instituições financeiras nacionais, integrando 20 bancos, 11 instituições financeiras 
de crédito especializadas, 2 organizações financeiras de pagamento e uma de moeda 
eletrónica (Banco de Portugal, 2017).  Este primeiro levantamento teve como foco a 
digitalização dos produtos e serviços bancários de retalho em Portugal. 
Este estudo procurou conhecer a introdução dos canais digitais nos clientes 
particulares e empresas, avaliando o seu grau de disponibilização pelas instituições 
financeiras,  os níveis de adesão e utilização pelos clientes, as perspetivas de 
crescimento dos canais digitais, a análise de limitações e obstáculos à procura de 
canais digitais, as funcionalidades relacionadas com a abertura de conta, a 
comercialização de crédito aos consumidores e serviços de pagamento, reconhecer 
constrangimentos legais e, por último, e talvez o fator mais importante aquando a 
adesão destes serviços – a segurança (Banco de Portugal, 2017). Neste tópico, são 
abordados os principais riscos que as instituições financeiras identificaram e formas de 
os atenuarem. 
Para a presente dissertação, importa analisar alguns dados presentes no relatório do 
BaŶĐoàdeàPoƌtugalàiŶtituladoàdeà͞Comercialização de produtos e serviços bancários nos 
canais digitais em Portugal͟.àEŵďoƌaàpaƌaàesteàƌelatóƌioàseà teŶhaàoďseƌǀadoàĐlieŶtesà
particulares e empresas, para a presente dissertação apenas se irá dar importância aos 
clientes particulares. Assim, irá ser comparada em que canal a oferta é mais frequente; 
em que canal se verifica maior taxa de adesão; os riscos de segurança na utilização dos 
canais digitais e os mecanismos implementados pelas instituições financeiras para 
mitigar esses riscos de segurança (Banco de Portugal, 2017). A seguir, é apresentada, 
pela mesma ordem supracitada, uma visão geral do canal online e do canal mobile.  
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Quanto à oferta, os resultados obtidos permitiram concluir que, aproximadamente, 
90% das instituições inquiridas colocam à disposição dos seus clientes produtos e 
serviços através do canal online. O mesmo não acontece com o mobile, onde a oferta é 
menos frequente, mas mais de metade das instituições financeiras já o disponibiliza 
para os clientes e as restantes têm planos para o implementar no futuro (Banco de 
Portugal, 2017). No que toca às taxas de adesão e à utilização efetiva, os clientes 
particulares são os principais consumidores dos canais online e mobile (Banco de 
Portugal, 2017). No que diz respeito aos principais riscos de segurança (Figura 1), os 
ataques de pishing, – persuasão do cliente bancário para fornecer informação pessoal 
e confidencial através de e-mail ou SMS – são identificados como a principal ameaça a 
quem é utilizador destes canais. O roubo de identidade representa o segundo maior 
receio dos consumidores destas plataformas. Em terceiro lugar aparecem os ataques 
de malware – têm o objetivo de afetar o desempenho normal dos dispositivos ou de 
recolher informação pessoal do cliente bancário (Banco de Portugal, 2017). 
Figura 1 - Principais riscos de segurança identificados pelas instituições financeiras inquiridas (Banco de 
Portugal, 2017) 
Como acima referido, as instituições também procuram mecanismos (Figura 2) para se 
defenderem destes ataques. Assim, o mecanismo de defesa mais comum é o time-out, 
ou seja, os logins expiram por inatividade da sessão; o segundo mais utilizado é o 
Token, os utilizadores validam as suas transações por SMS; em terceiro, são utilizados 
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métodos de encriptação da informação, de forma a impossibilitar a leitura a todos 
aqueles que não possuaŵàaà͞Đhaǀe͟à(Banco de Portugal, 2017).  
Figura 2 - Principais formas de combate aos riscos de segurança (Banco de Portugal, 2017) 
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3. Enquadramento teórico 
Este capítulo tem como objetivo abordar algumas teorias comportamentais de adoção 
de uma determinada tecnologia: a UTAUT, a UTAUT 2 e a TTF. As teorias que aqui vão 
ser expressas são consequência de outras – a TRA - teoria da ação racional, o TAM - 
modelo de aceitação da tecnologia, a TPB - teoria do comportamento planeado, a IDT - 
teoria da difusão da inovação e a SCT - teoria cognitiva social –, mas estas retratam, 
especificamente, o comportamento dos utilizadores face a tecnologias.  
Este enquadramento teórico é o suporte para a realização do modelo de investigação, 
que é a base de todo este trabalho. Para que seja feito um bom acompanhamento do 
trabalho e que seja de fácil contextualização ao leitor, é necessário esclarecer o que é 
que cada teoria contribui para este estudo. 
Seguidamente, são apresentados outros fatores de extrema importância para a adoção 
pelos consumidores de determinadas tecnologias – Segurança Percebida, Confiança, 
Usabilidade, Privacidade Percebida e Risco Percebido. 
3.1. Teoria Unificada de Aceitação e Uso de Tecnologia – UTAUT e UTAUT 2  
Venkatesh et al. (2003) propuseram o modelo UTAUT (Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology ou Teoria Unificada de Aceitação e Uso de uma Tecnologia) e 
perceberam que a adoção e o uso por parte dos utilizadores de uma tecnologia de 
informação são influenciados, principalmente, por quatro indicadores: a forma como 
irá facilitar o seu dia-a-dia, o esforço que será preciso dedicar para utilizar uma 
determinada tecnologia, a influência social e as condições que facilitam a utilização 
desta tecnologia.  
A UTAUT foi construída com base em oito teorias, a TRA - teoria da ação racional; o 
TAM - modelo de aceitação da tecnologia; o TPB - teoria do comportamento planeado; 
a IDT - teoria da difusão da inovação; a SCT - teoria cognitiva social e por fim, a 
integração do TAM com a TPB.  
O TAM foi, desde sempre, a teoria mais adequada para explicar comportamentos de 
aceitação, mas com o aparecimento da UTAUT considerou-se que esta seria a mais 
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indicada para esclarecer a intenção de adoção de tecnologias móveis (Carlsson, 
Carlsson, & Hyvonen, 2006; Min et al., 2008; Park, 2007).  
No seguimento dos indicadores que influenciam a adoção de uma determinada 
tecnologia, a UTAUT é composta por quatro construtos-chave: a expectativa de 
desempenho, a expectativa de esforço, a influência social e as condições facilitadoras. 
A expetativa de desempenho é definida como o grau em que um indivíduo acredita 
que a adoção da tecnologia irá ajudá-lo na realização da sua tarefa e que o 
desempenho desta tecnologia vai corresponder às suas expetativas/necessidades 
quotidianas (Venkatesh et al., 2003); A expectativa de esforço é o grau de facilidade 
associado ao uso da tecnologia pelos consumidores (Venkatesh et al., 2003); A 
influência social é a medida em que os consumidores percebem que outras pessoas, 
importantes para si, acreditam que devem usar uma determinada tecnologia (Rogers, 
1995). As condições facilitadoras referem-se às perceções dos consumidores sobre os 
recursos disponíveis para adotarem um dado comportamento, conforme Brown & 
Venkatesh (2005) e Venkatesh et al., (2003). Estas têm um efeito direto sobre a 
intenção de adoção do serviço de mobile banking (Venkatesh et al., 2003). Refletem o 
efeito do conhecimento, da habilidade e dos recursos de um utilizador (Venkatesh et 
al., 2003). 
Em paralelo, a expectativa de desempenho, a expectativa de esforço e a influência 
social são influenciadores da intenção comportamental em aceitar uma tecnologia, 
enquanto as condições facilitadoras determinam o uso da tecnologia.  
A UTAUT 2 (Teoria Unificada de Aceitação e Uso de uma Tecnologia 2) proposto por 
Venkatesh et al. (2012) é o modelo teórico baseado na UTAUT, apresentado 
inicialmente por Venkatesh et al. (2003), e procura uma explicação mais refinada para 
a aceitação e adoção de uma tecnologia. A teoria inicial, a UTAUT, foi pensada para 
explicar a aceitação de uma determinada tecnologia em contextos organizacionais, 
enquanto que a UTAUT 2 é focado nos consumidores e nos fatores que determinam as 
intenções de aceitar e, efetivamente, adotar novas tecnologias (Venkatesh et al., 
2012).  
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Face ao exposto, e à evolução das tecnologias e dos seus terminais de receção, 
ampliou-se o modelo anterior para o contexto de consumo.  Assim, esta extensão 
consistiu na inserção de novas variáveis – motivação hedónica, preço e hábito –, que 
trouxeram novas perspetivas para o entendimento da aceitação e do uso de tecnologia 
por parte dos indivíduos em contexto de consumo (Faria, Giuliani, Pizzinatto, & 
Pizzinatto, 2014). 
O modelo UTAUT 2 é, assim, caracterizado pela introdução de novas dimensões. Em 
primeiro lugar, têm-se encontrado vários construtos relacionados com a motivação 
hedónica, que é definida como a diversão ou prazer retirado do uso de uma tecnologia 
e demonstrou desempenhar um papel importante na determinação da aceitação e uso 
da tecnologia (Brown & Venkatesh, 2005). Em segundo lugar, nos contextos de 
consumo, os utilizadores são responsáveis pelos custos – valor do preço – associados a 
este serviço e estes são importantes e podem ter um forte impacto na intenção de 
adoção do serviço de mobile banking por parte dos consumidores (Brown & 
Venkatesh, 2005; Coulter & Coulter, 2017; Dodds, Monroe, & Grewal, 1991). Dodds et 
al. (1991) definiram o valor do preço como o compromisso cognitivo dos consumidores 
entre os benefícios percebidos dos produtos ou serviços e o custo monetário para usá-
los. 
Autores como Davis & Venkatesh (2004), Limayem et al. (2007) e Malhotra et al. 
(2005) desafiaram o papel da intenção comportamental como o principal influenciador 
do uso da tecnologia e introduziram um novo construto teórico - o hábito - como 
crítico da intenção de adoção/utilização de uma determinada tecnologia. O hábito tem 
um efeito dicotómico, isto é, pode ser direto quanto ao uso de uma tecnologia ou 
enfraquecer/limitar a força da relação entre intenção comportamental e a adoção da 
tecnologia. 
O modelo UTAUT2 foi encontrado como o mais apropriado para determinar as reações 
dos indivíduos face à intenção de utilização do serviço de mobile banking. Dado os 
seus principais construtos - a expectativa de desempenho, a expectativa de esforço, as 
condições facilitadoras, a motivação hedónica, a influência social, o valor do preço e o 
hábito – concluímos que este modelo vai ao encontro de todos os objetivos que este 
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estudo pretende atingir, tais como encontrar os fatores associados à perceção do 
cliente em relação ao serviço de mobile banking e aferir o que mais influencia esta 
adoção e compreender em que medida este serviço é útil e intuitivo.  
As hipóteses seguintes suportam o modelo teórico: 
H1: A expetativa de desempenho influencia positivamente a intenção de 
adoção do serviço de mobile banking; 
H2: A expetativa de esforço influencia positivamente a intenção de adoção do 
serviço de mobile banking; 
H3: A influência social influencia positivamente a intenção de adoção do serviço 
de mobile banking; 
H4: As condições facilitadoras influenciam positivamente a intenção de adoção 
do serviço de mobile banking; 
H5: A motivação hedónica influencia positivamente a adoção do serviço de 
mobile banking; 
H6: O valor do preço influencia positivamente a adoção do serviço de mobile 
banking; 
H7: O hábito influencia positivamente a adoção do serviço mobile banking. 
3.2. Ajuste Tarefa-Tecnologia ou Task Technology Fit – TTF 
O modelo de Ajuste Tarefa-Tecnologia ou Task Technology Fit (TTF) argumenta que os 
indivíduos adotarão uma tecnologia, com base na harmonia que, naturalmente, deverá 
existir entre as características da tecnologia e as características das tarefas que os 
utilizadores pretendem realizar com este serviço (Goodhue, 1995; Goodhue & 
Thompson, 1995). Este modelo argumenta que o utilizador só adotará uma tecnologia 
de informação quando está pronta para se adaptar às suas tarefas e este percecione 
melhorias no seu quotidiano (Gebauer & Ginsburg, 2009; Goodhue & Thompson, 
1995). 
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Dadas as suas evidentes vantagens, como a omnipresença e a conveniência, o serviço 
de mobile banking atraiu os interesses dos bancos tradicionais. Estes têm-se esforçado 
para convencer os seus clientes a procurarem um contacto mais remoto, em 
detrimento de um contato presencial como habitualmente acontece. Mas, o sucesso 
destas tecnologias bancárias depende, exclusivamente, da aceitação dos indivíduos 
para interagir com uma máquina em vez de uma pessoa.   
No entanto, a aceitação por parte do público-alvo é determinada, não só pela 
perceção de utilização da tecnologia, bem como pelo ajuste tecnologia-tarefa. Mesmo 
que uma tecnologia possa ser percebida como avançada, se não corresponder aos 
requisitos das tarefas dos utilizadores, estes levam muito tempo a aceitá-la ou chegam 
a nunca conseguir adotá-la (Junglas & Watson, 2008; Lee, Cheng, & Cheng, 2007). A 
título de exemplo, quando os utilizadores deste serviço procuram realizar um número 
considerável de pagamentos em simultâneo, estas operações são limitadas devido à 
tela pequena e à velocidade de processamento, geralmente, diminuta (Chae & Kim, 
2004). 
As principais vantagens deste serviço prendem-se com a facilidade de o utilizador fazer 
pagamentos da forma que mais lhe convier e reduzir tempo e esforço, normalmente, 
investidos neste tipo de operações nos bancos tradicionais. Estas vantagens afetarão, 
em larga medida, a expectativa de esforço do beneficiário deste serviço. 
Ainda assim, comparando os serviços bancários tradicionais com os serviços bancários 
baseados na Internet, o mobile banking apresenta-se como o mais vantajoso para os 
utilizadores que estão em constante movimento, resultando num maior ajuste da 
tecnologia à tarefa. Por outro lado, uma tarefa percecionada como complexa, irá 
diminuir a ideia que a tecnologia não está devidamente ajustada à tarefa que o 
utilizador pretende realizar (Goodhue, 1995; Goodhue & Thompson, 1995). 
Dishaw e Strong (1999) concordam que a funcionalidade da ferramenta e as 
características da tarefa afetam significativamente o ajuste da tecnologia à tarefa. 
Indicam também que o ajuste da tecnologia à tarefa afeta a intenção comportamental, 
isto é, a intenção de adoção dos utilizadores a esta tecnologia de informação. Gebauer 
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e Ginsburg (2009) também confirmam que as características das tarefas e o 
desempenho tecnológico determinam a adaptação tecnológica das tarefas aos 
sistemas de informação móveis. 
Um bom ajuste da tecnologia à tarefa irá promover a adoção por parte do utilizador do 
serviço de mobile banking. Em contraste, um mau ajuste da tecnologia à tarefa 
diminuirá a intenção de adoção dos utilizadores deste serviço (Huang, Lin, & Wang, 
2008; Lee, Cheng, & Cheng, 2007). 
As seguintes hipóteses suportam este modelo: 
H8: As características da tarefa influenciam positivamente o ajuste da 
tecnologia à tarefa no mobile banking. 
H9: As características da tecnologia influenciam positivamente o ajuste da 
tecnologia à tarefa no mobile banking. 
H10: O ajuste da tecnologia à tarefa influencia positivamente a intenção de 
adoção do serviço de mobile banking.  
3.3. Segurança Percebida 
A segurança percecionada pelos consumidores nos serviços online, onde se insere o 
mobile banking, prende-se com a falta de contacto físico entre os clientes e o banco, 
bem como com a relação de longo prazo que é muito característica dos serviços 
bancários tradicionais. Tendo em conta estes factos, a perceção de segurança prova 
que tem grande influência na adoção deste serviço (Radomir & Nistor, 2013). Wang, 
Wang, Lin e Tang (2007) e Hanudin (2007) também mostraram que a perceção de 
segurança influencia as intenções comportamentais. Conforme Radomir e Nistor 
(2013), os indivíduos acreditam que se as transações forem conduzidas de forma 
segura e as suas informações pessoais permanecerem confidenciais, isto afetará, em 
grande medida, a decisão de adoção de uma tecnologia de informação voluntária, 
onde se insere o serviço de mobile banking. 
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Mukherjee e Nath (2003) identificaram a privacidade e a segurança do serviço como os 
principais antecedentes da confiança, o que afeta positivamente as intenções 
comportamentais dos utilizadores. Flavián, Guinalíu e Gurrea (2006) admitem que o 
desenvolvimento da confiança afetou a intenção de adoção, mas esta foi 
particularmente influenciada pela segurança percebida pelos utilizadores quanto à 
confidencialidade em que são mantidos os seus dados pessoais. 
Quando a perceção de segurança é alta e a relação comercial é longa, a confiança é um 
determinante-chave na intenção comportamental, portanto, os utilizadores destes 
serviços online sentem-se mais seguros a fornecer informações pessoais e financeiras 
com menor preocupação.  
Assim sendo, faz sentido propor a seguinte hipótese: 
H11: A segurança percebida tem um efeito positivo na confiança no serviço de 
mobile banking. 
3.4. Confiança 
Mayer, Davis e Schoorman (1995) definiram confiança como um comportamento 
baseado nas crenças de um individuo, sobre a influência que esta exerce nos 
comportamentos de um outro individuo. Ainda assim, a definição de confiança ainda 
não foi totalmente aceite devido à sua natureza complexa e ao ambiente de constante 
mudança (Chen & Dhillon, 2003; Hanafizadeh, Keating, & Khedmatgozar, 2014). Por 
não existir consenso quanto à sua definição, adotou-se a visão de Mayer et al. (1995). 
Deutsch (1960) identificou este construto como a confiança que um indivíduo deposita 
nas intenções e capacidades de um parceiro de relacionamento e a crença de que o 
parceiro de relacionamento reaja conforme o primeiro esperava. Esta refere-se a uma 
crença individual de que os indivíduos se comportarão com base na expectativa uns 
dos outros (Grazioli & Jarvenpaa, 2000; Luhmann, 1979). 
A confiança envolve três fatores de construção: primeiro, a capacidade do utilizador, 
que se define como um conjunto de habilidades e competências para realizar os seus 
objetivos e levar a cabo as suas tarefas; em segundo, a benevolência, que é o grau de 
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boas intenções para com os outros; em terceiro, a integridade, que é a base  de confiar 
nos outros (Luarn & Lin, 2005). 
A confiança é indispensável quando se fala de compromisso. Morgan e Hunt (1994) 
mostraram que a confiança é central para o marketing relacional ter sucesso. Estes 
sentiram que a confiança existe quando uma das partes crê na integridade do 
fornecedor. 
Bryant e Colledge (2002) propuseram que a confiança é uma consideração importante 
no desenvolvimento e no fomento das relações online.  Num ambiente virtual, o grau 
de incerteza de uma transação é maior do que num ambiente tradicional, pelo que a 
confiança torna-se um fator particularmente crítico no contexto online, uma vez que o 
consumidor não tem controlo direto sobre as ações do fornecedor. A confiança online 
é gerada através das interações positivas dos consumidores com o site do fornecedor 
online (Sirkka Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale, 2000). 
Hoffman, Novak e Peralta (1999) indicaram que os principais obstáculos à adoção de 
serviços na internet é o medo, a falta de padrões de pagamento e o medo dos 
consumidores em facultarem os seus dados pessoais. A falta de confiança nos negócios 
online é uma das principais razões para os clientes não se envolverem em transações 
comerciais na web (Hoffman et al., 1999; Lee & Turban, 2002; Pavlou, 2003). Portanto, 
o sentimento de confiança do utilizador em relação a um serviço eletrónico é 
determinante para considerar as suas intenções de adoção e comportamentos de 
utilização. 
A confiança ajuda a diminuir estes temores e facilita a transação no comércio 
eletrónico, reduzindo a fraude, as incertezas e os potenciais riscos inerentes a este 
serviço (Gefen, 2000; Gefen et al., 2003; Suh & Han, 2002; Wang & Benbasat, 2005). 
Ajuda também a reduzir a fraude e o risco potencial causado pelo comportamento 
pouco confiável (Pavlou, 2003). Quando os consumidores se sentem à vontade para 
interagir com um site, provavelmente desenvolverão confiança no mesmo e a 
confiança tornar-se-á a estratégia-chave para lidar com a incerteza e o medo (Hoffman 
et al., 1999). 
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Posto isto, quando os utilizadores confiam nos bancos e nos serviços que 
disponibilizam, estes percebem que os serviços de mobile banking são úteis e estão 
dispostos a usá-los. Faz sentido propor a seguinte hipótese: 
H12: A confiança influencia positivamente a intenção de utilização do serviço 
de mobile banking. 
3.5. Usabilidade 
A usabilidade é definida como a facilidade em que o utilizador usa uma determinada 
tecnologia. Neste caso particular, a usabilidade é abordada relativamente ao serviço 
de mobile banking. 
De uma forma geral, a inclusão da usabilidade nos serviços móveis, e em particular no 
serviço de mobile banking baseia-se no facto de ser um construto imprescindível para 
analisar a implementação e desenvolvimento de transações eletrónicas através de 
dispositivos móveis (Flavián et al., 2006). 
A usabilidade reflete a facilidade de navegação percecionada pelos indivíduos deste 
serviço, a facilidade de condução da transação, o tempo de resposta e a simplicidade 
de utilização desta tecnologia. Nielsen e Hackos (1993) acrescentam, ainda, que a 
usabilidade se prende com aspetos como a facilidade com que o utilizador é capaz de 
aprender a gerir o sistema, a facilidade de memorização das funções básicas, o grau de 
eficiência com que a tecnologia foi projetada, o grau de evitação de erros e a 
satisfação geral do utilizador em termos de manuseamento deste serviço. 
Efetivamente, uma maior usabilidade significa uma melhor compreensão dos 
conteúdos e das tarefas de uma interface desta natureza. Portanto, maiores níveis de 
usabilidade pressupõem menores níveis de dificuldade em utilizar este serviço (Davis, 
1989) e, como resultado, a usabilidade tem sido considerada um fator-chave para 
prever a intenção de adoção deste género de serviço (Davis, 1989; Flavián, Guinalíu, & 
Gurrea, 2006; Teo, 2006). Assim, faz sentido propor a seguinte hipótese: 
H13: A usabilidade influencia positivamente a confiança no serviço de mobile 
banking. 
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3.6. Privacidade percebida 
A preocupação  com a privacidade reflete a possibilidade de as empresas, durante o 
processo online, recolherem dados sobre os seus utilizadores e usarem-nos de forma 
inadequada (Jarvenpaa & Todd, 1996).  
Os clientes sentem-se relutantes ao inserir as suas informações pessoais quando 
solicitadas pelos sites, porque se sentem preocupados com o uso indevido de 
informações enviadas pela Internet e com a forma como os seus dados irão ser 
tratados. Assim, os consumidores hesitam em divulgar qualquer informação pessoal ou 
financeira às empresas, porque consideram que estas podem usá-las de forma não 
autorizada ou divulgá-las a terceiros (Lim, 2003).  
Joinson, Reips, Buchanan e Schofield (2010) também certificam estas preocupações 
com a privacidade. Concordam que influencia significativamente a vontade dos 
indivíduos em divulgar as informações pessoais num site.  
Por todos estes aspetos, há uma crescente preocupação com as questões de segurança 
e privacidade e com o uso de informações fornecidas online em termos de privacidade 
de informações pessoais e os seus usos indevidos. 
Quando as políticas de segurança e privacidade são claramente divulgadas e vão ao 
encontro das expetativas dos utilizadores, estes aumentam a confiança no serviço e, 
consequentemente, facilita-se a comunicação entre cliente e fornecedor e por 
consequência as transações online (Chellappa & Pavlou, 2002).  
Faz sentido propor a seguinte hipótese: 
H14: A privacidade percebida influencia positivamente a confiança no serviço 
de mobile banking. 
3.7. Risco percebido  
Featherman e Pavlou (2003) identificaram o risco percebido como a perda de controlo 
sobre as suas informações pessoais, quando estas são fornecidas em sites e apps. 
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Acredita-se que quanto menor forem as preocupações com o risco, maior será a 
probabilidade de os consumidores adotarem os serviços bancários na Internet, em 
particular, o serviço de mobile banking (Bussakorn & Dieter, 2005). 
Mitchell (1999) acredita que a inserção do risco percebido na intenção de utilização de 
produtos e/ou serviços é fundamental, isto porque o risco percebido é um fator de 
grande influência para a intenção dos utilizadores em aceitar e adotar uma nova 
tecnologia, particularmente no contexto do mobile banking (Brown, Cajee, Davies, & 
Stroebel, 2003; Riquelme & Rios, 2010; Wessels & Drennan, 2010).  
Faz sentido propor a seguinte hipótese: 
H15: O risco percebido influencia negativamente a intenção de adoção do 
serviço de mobile banking. 
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3.8. Modelo de Investigação 
O 
mo
del
o 
de 
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esti
gaç
ão, 
res
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da 
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ção das hipóteses acima enunciadas, é o seguinte: 
Figura 3 - Modelo de Investigação (Elaboração Própria, 2017) 
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Hipótese Descrição 
H1 A expetativa de desempenho afeta significativamente a intenção de adoção ao serviço mobile banking. 
H2 A expetativa de esforço afeta significativamente a intenção de adoção ao serviço mobile banking. 
H3 A influência social afeta significativamente a intenção de adoção ao serviço mobile banking. 
H4 As condições facilitadoras afetam significativamente a intenção de adoção ao serviço mobile banking. 
H5 As condições de motivação hedónica influenciam positivamente a adoção ao serviço mobile banking. (adaptada) 
H6 As condições de valor do preço afetam significativamente a adoção ao serviço mobile banking. (adaptada) 
H7 O hábito influencia positivamente a adoção ao serviço mobile banking. (adaptada) 
H8 As características da tarefa afetam significativamente o ajuste da tecnologia à tarefa. 
H9 As características da tecnologia do serviço mobile banking afetam significativamente o ajuste da tecnologia à tarefa 
H10 O ajuste da tecnologia à tarefa afeta significativamente a intenção de adoção do serviço mobile banking. 
H11 A segurança percebida tem um efeito positivo na confiança. 
H12 A confiança afeta diretamente a adoção ao serviço mobile banking. 
H13 A usabilidade influencia positivamente a confiança. 
H14 A privacidade percebida influencia significativamente a confiança. 
H15 O risco percebido influencia negativamente a intenção de adoção ao serviço mobile banking. (adaptada) 
Tabela 1 - Descrição de hipóteses 
 
A definição adotada no presente estudo para cada um dos construtos presentes no 
modelo de investigação encontra-se na tabela seguinte: 
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Construto Definição Referência 
Expetativa de 
desempenho 
͞;…Ϳ gƌau eŵ Ƌue uŵ iŶdiǀíduo aĐƌedita Ƌue a adoção da 
tecnologia irá ajudá-lo na realização da sua tarefa e que o 
desempenho desta tecnologia vai corresponder às suas 
eǆpetatiǀas/ŶeĐessidades ƋuotidiaŶas.͟  
(Venkatesh, Morris, 
Davis, & Davis, 2003) 
Expetativa de 
esforço 
͞;…Ϳ gƌau de faĐilidade assoĐiado ao uso de teĐŶologia 
pelos ĐoŶsuŵidoƌes.͟ 
(Venkatesh et al., 
2003) 
Influência social 
͞;…Ϳ ŵedida eŵ que os consumidores percebem que outras 
pessoas, importantes para si, acreditam que devem usar 
uŵa deteƌŵiŶada teĐŶologia. ͞ 
(Rogers, 1995) 
Condições 
facilitadoras 
͞;…Ϳ peƌĐeções dos consumidores sobre os recursos 
dispoŶíǀeis paƌa adotaƌeŵ uŵ dado ĐoŵpoƌtaŵeŶto. ͞ 
(Brown & Venkatesh, 
2005; Venkatesh et 
al., 2003) 
Motivação 
hedónica 
͞ ;…Ϳ diǀeƌsão ou prazer retirado do uso de uma 
teĐŶologia.͟ 
(Brown & Venkatesh, 
2005) 
Hábito 
͞;…Ϳ ĐƌítiĐo da iŶteŶção de adoção/utilização de uŵa 
deteƌŵiŶada teĐŶologia.͟ 
(Davis & Venkatesh, 
2004; Limayem, Hirt, 
& Cheung, 2007; 
Malhotra, Kim, & 
Narasimhan, 2005) 
Valor do preço 
͞;…Ϳ Đoŵpƌoŵisso ĐogŶitiǀo dos ĐoŶsuŵidoƌes eŶtƌe os 
benefícios percebidos dos produtos ou serviços e o custo 
monetário para usá-los.͟ 
(Dodds, Monroe, & 
Grewal, 1991) 
Características 
da tarefa 
PaƌtiĐulaƌidadesà iŶeƌeŶtesà ăà taƌefaà Đoŵoà ͞;…Ϳà adaptação 
tecnológica das tarefas aos sistemas de informação 
móveis.͟ 
(Gebauer & 
Ginsburg, 2009) 
Características 
da tecnologia 
Particularidades atinentes à tecnologia como ͞;…Ϳ 
ĐoƌƌespoŶdeƌ aos ƌeƋuisitos das taƌefas dos utilizadoƌes.͟ 
(Junglas & Watson, 
2008; Lee, Cheng, & 
Cheng, 2007) 
Segurança 
percebida 
͞;…Ϳ acreditam que se as transações forem conduzidas de 
forma segura e as suas informações pessoais 
permanecerem confidenciais, afetarão em grande medida 
a decisão de adoção de uma tecnologia de informação 
ǀoluŶtáƌia.͟ 
(Radomir & Nistor, 
2013) 
Confiança 
͞;…Ϳ ĐoŵpoƌtaŵeŶto ďaseado Ŷas ĐƌeŶças de uŵ 
individuo, sobre a influência que esta exerce nos 
comportamentos de uŵ outƌo iŶdiǀiduo.͟ 
(Mayer, Davis, & 
Schoorman, 1995) 
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Tabela 2 - Quadro Síntese 
  
Usabilidade 
͞;…Ϳ a facilidade com que o utilizador é capaz de aprender 
a gerir o sistema, a facilidade de memorização das funções 
básicas, o grau de eficiência com que a tecnologia foi 
projetada, o grau de evitação de erros e a satisfação geral 
do utilizador em termos de ŵaŶuseaŵeŶto deste seƌǀiço.͟ 
(Nielsen & Hackos, 
1993) 
Privacidade 
percebida 
͞;…Ϳ duƌaŶte o pƌoĐesso oŶliŶe ƌeĐolheƌeŵ dados soďƌe os 
seus utilizadores e usarem-Ŷos de foƌŵa iŶadeƋuada.͟ 
(Jarvenpaa & Todd, 
1996) 
Risco percebido 
͞;…Ϳ peƌda de ĐoŶtƌolo soďƌe as suas informações pessoais, 
ƋuaŶdo foƌŶeĐidas eŵ sites e apps.͟ 
(Featherman & 
Pavlou, 2003) 
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4. Metodologia 
A finalidade deste capítulo é descrever a forma como a investigação foi conduzida, 
sendo apresentadas a população, a amostra, o instrumento e os procedimentos de 
recolha dos dados, assim como as técnicas estatísticas utilizadas. 
4.1. Tipo de investigação 
O presente estudo é construído por duas etapas de investigação. 
Na etapa 1, procedeu-se à revisão da literatura, onde existiu uma pesquisa exaustiva 
do tema e de artigos que se aproximassem deste estudo. Neste sentido, o objetivo 
principal era encontrar construtos e ferramentas para a construção de um modelo de 
investigação próprio. Então, esta procura consistiu numa extensa revisão de literatura, 
onde foram confrontados diversos construtos em diferentes contextos, de forma a 
adaptá-los ao presente estudo.   
Com a reunião destes artigos, constructos e hipóteses, construiu-se o modelo de 
investigação onde se baseia o estudo sobre os fatores que levam os consumidores a 
adotarem o serviço de mobile banking. Neste seguimento, o tipo de pesquisa utilizado 
foi a exploratória, que segundo Malhotra (2010) possui como objetivo crucial fornecer 
esclarecimentos e compreender uma determinada problemática, sendo caracterizada 
por ser um modelo de pesquisa flexível e não estruturada e geralmente as informações 
obtidas são direcionadas para a realização de outra pesquisa exploratória ou 
conclusiva. 
Na etapa 2, o mercado foi o objeto de estudo, ou seja, um conjunto de utilizadores de 
serviços bancários online, em particular o serviço de mobile banking, pelo que foi 
utilizado um tipo de investigação causal. A pesquisa causal tem como objetivo 
conseguir evidências de relações de causa e efeito (Malhotra, 2010). Este tipo de 
pesquisa é particularmente útil para compeender quais das variáveis são a causa e 
quais são o efeito (Malhotra, 2010). A pesquisa causal requer uma estrutura bem 
planeada, as relações causais são aquelas que envolvem variáveis de causa-efeito. de 
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forma a precisar que as variáveis causais ou independentes sejam manipuladas num 
ambiente controlado (Malhotra, 2010).  
4.2. População e amostra 
A população diz respeito à coleção de elementos ou objetos que possuem as 
informações que estamos à procura (Malhotra, 2010), ou seja é o número total de 
indivíduos sobre os quais irá recair a investigação. Assim, a população deste estudo 
serão as pessoas com idade superior a 18 anos, que possuem conta bancária e que 
tenham realizado pelo menos uma tarefa no serviço de mobile banking. Apesar de se 
desejar saber quais os fatores que levam público em geral a adotar este serviço, o 
estudo pretende colocar o foco nas pessoas que se encontram em idade ativa e que 
procuram serviços e tecnologias que facilitem o seu quotidiano. 
Já a amostra consiste na representação dos elementos da população-alvo (Malhotra, 
2010). A técnica de amostragem utilizada nesta investigação é não probabilística, já 
que a amostra foi constituída, essencialmente, por estudantes universitários de todo o 
país e, numa segunda fase, foram realizados questionário presenciais a pessoas que 
aparentavam estar nas faixas etárias entre os 31 e os 40 anos e entre os 41 e os 50 
anos.  Numa primeira fase, o tipo de amostragem utilizado foi a amostra por 
conveniência, dado que inicialmente o questionário foi disseminado por estudantes 
universitários, que geralmente são utilizadores deste tipo de serviço, porque é um 
serviço rápido e fucional. Mas como esta faixa etária se tornou insuficiente para obter 
resultados válidos, considerou-se importante realizar questionários junto de indivíduos 
com idades compreendidas entre os 30 e os 50 anos, e neste caso o tipo de 
amostragem é por julgamento, dado que os inquiridos foram selecionados com base 
no julgamento do pesquisador. Ou seja, o autor escolhe os elementos da amostra 
acreditando que estes representam a sua população de interesse (Malhotra, 2010). 
4.3. Instrumento e procedimentos de recolha de dados  
O instrumento eleito para a recolha dos dados foi o inquérito por questionário, 
composto por escalas utilizadas por autores de referência e devidamente validadas. O 
questionário foi abrigado na plataforma Google Drive. 
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Os procedimentos de recolha de dados utilizados foram a rede social Facebook e 
também a recolha presencial.  Esta disseminação foi, maioritariamente, feita através 
de grupos existentes nesta rede social, nomeadamente em grupos universitários. Uma 
minoria desta distribuição foi realizada através dos amigos da rede social da autora.  
A distribuição presencial foi realizada junto de um posto de correios e também junto 
de uma escola básica em que a população-alvo foram os professores e os funcionários. 
4.4. Estrutura do questionário e escalas 
A presente alínea pretende dar uma visão geral da estrutura do questionário. Assim, o 
questionário está dividido por 4 secções, sendo que a primeira é composta por uma 
pergunta filtro em que possível afastar quem nunca utilizou o serviço numa tentativa 
de nos dirigirmos à amostra pretendida. A segunda seção diz respeito ao perfil do 
utilizador do serviço de mobile banking, em que são colocadas questões como o tipo 
de dispositivo que usa para aceder ao serviço, há quanto tempo é utilizador, os 
serviços que usa, entre outras relacionadas com a perceção face ao serviço.  
Na seção 3, é onde ocorre o core da investigação. Aqui, são questionados todos os 
construtos que compõem o modelo, procurando-se aferir o que pesa mais e menos 
quando o assunto é a intenção de adoção. Por último, na seção 4, são perguntados 
dados sociodemográficos dos inquiridos. 
Todos os constructos comtemplados no modelo foram mensurados através de escalas 
de Likert de 7 pontos (1. Discordo totalmente – 7. Concordo totalmente) (Braunsberger 
& Gates, 2009). Cada constructo é composto pelos respetivos itens. A quantidade de 
itens que compõe cada construto difere consoante os autores. Na tabela abaixo, estão 
resumidos os constructos, os itens e as respetivas referência bibliográficas.  
Características da tarefa Referência 
Com o serviço de mobile banking, posso gerir a minha conta bancária a qualquer 
hora e em qualquer lugar. 
(Zhou, Lu, & Wang, 
2010) 
Com o serviço de mobile banking, posso transferir dinheiro a qualquer hora e em 
qualquer lugar. 
Com o serviço de mobile banking, posso obter informações da minha conta 
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bancária em tempo real. 
Características da tecnologia Referência 
O serviço de mobile banking oferece serviços sempre disponíveis em qualquer 
lugar. 
(Zhou et al., 2010) 
O serviço de mobile banking oferece serviços em tempo real. 
O serviço de mobile banking oferece serviços seguros. 
Expetativa de desempenho Referência 
Sinto que o serviço de mobile banking é útil. 
(Zhou et al., 2010) 
O serviço de mobile banking permite-me fazer pagamentos de forma mais 
eficiente. 
O serviço de mobile banking permite-me fazer pagamentos de forma mais 
conveniente. 
O serviço de mobile banking permite-me fazer pagamentos de forma mais rápida. 
Expetativa de esforço Referência 
Uso de forma hábil o serviço de mobile banking. 
(Zhou et al., 2010) 
Acho que usar o serviço de mobile banking é fácil. 
Para mim, é fácil aprender a usar o serviço de mobile banking. 
A minha interação com o serviço de mobile banking é clara e compreensível. 
Influência Social Referência 
Uso o serviço de mobile banking, porque as pessoas que me rodeiam pensam que 
deveria usá-lo. (Gu, Lee, & Suh, 
2009) Uso o serviço de mobile banking, porque é muito conhecido. 
Uso o serviço de mobile banking, porque muitas pessoas também o usam. 
Condições facilitadoras Referência 
Tenho os recursos necessários para usar o serviço de mobile banking. 
(Gu et al., 2009) 
Tenho o conhecimento necessário para usar o serviço de mobile banking . 
Se tiver dificuldade a usar o serviço de mobile banking, existem profissionais que 
me podem ajudar. 
Usabilidade Referência 
O serviço de mobile banking é fácil de entender. 
(Thakur, 2014) 
O serviço de mobile banking é simples de usar, mesmo quando o usei pela 
primeira vez. 
É fácil encontrar as informações de que preciso para executar alguma tarefa no 
serviço de mobile banking. 
Privacidade Percebida Referência 
Acho que serviço de mobile banking tem mecanismos para garantir a transmissão (Susanto, Chang, & 
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segura de informações pessoais dos seus utilizado. Ha, 2016) 
Sinto-me seguro para realizar transações quando uso o serviço de mobile 
banking. 
O serviço de mobile banking é um serviço seguro, através do qual posso enviar 
informações confidenciais. 
Geralmente, o serviço de mobile banking é um serviço seguro para transmitir 
informações confidenciais 
Segurança Percebida Referência 
Sinto que o serviço de mobile banking tem capacidade técnica suficiente para 
garantir que os dados que envio não são transmitidos a terceiros. 
(Roca, García, & 
Vega, 2009) 
Acredito que o serviço de mobile banking tem medidas de segurança suficientes 
para proteger as minhas informações pessoais e financeiras. 
Quando envio dados para o serviço de mobile banking, acredito que estes não 
serão intercetados por terceiros não autorizados. 
Acredito que o serviço de mobile banking tem capacidade técnica suficiente para 
garantir que nenhuma outra organização se aproveite da minha identidade.   
Confiança Referência 
Eu acredito que o serviço de mobile banking é confiável. 
(Gu, Lee, & Suh, 
2009) 
Acredito que o  serviço de mobile banking mantém suas promessas e 
compromissos. 
Acredito que o  serviço de mobile banking considera a relação com os seus 
clientes como prioridade máxima. 
Risco Percebido Referência 
Ao usar o serviço de mobile banking, a minha conta bancária está sujeita a 
potenciais fraudes. 
(Alalwan, Dwivedi, 
& Rana, 2017) 
Ao usar o serviço de mobile banking, a minha conta bancária está sujeita a riscos 
financeiros.  
Ao usar o serviço de mobile banking, estou a colocar minha segurança em risco. 
Os hackers podem assumir o controlo da minha conta bancária se eu usar o 
serviço de mobile banking. 
O serviço de mobile banking pode não funcionar bem e poderá criar problemas 
na minha conta bancária. 
Motivação Hedónica Referência 
Usar o serviço de mobile banking é divertido. 
(Venkatesh, Thong, 
& Xu, 2012) 
Usar o serviço de mobile banking é agradável. 
Dá-me prazer usar o serviço de mobile banking 
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Valor do Preço Referência 
O serviço de mobile banking tem preços razoáveis. 
(Venkatesh et al., 
2012) 
O preço do serviço de mobile banking é aceitável face às funcionalidades deste 
serviço. 
Ao preço atual, o serviço de mobile banking proporciona um bom valor ao 
utilizador. 
Hábito Referência 
O uso do serviço de mobile banking tornou-se um hábito para mim. 
(Venkatesh et al., 
2012) 
Utilizo com muita frequência o serviço de mobile banking. 
Preciso de usar, muitas vezes, o serviço de mobile banking. 
Usar o serviço de mobile banking tornou-se natural para mim. 
Tabela 3 - Referência bibliográficas das questões colocadas no questionário 
4.5. Técnicas estatísticas utilizadas no tratamento dos dados 
Com o objetivo de retirar ilações válidas e conclusivas, é necessário analisar os dados 
obtidos no questionário. Para isso, foram utilizados métodos estatísticos diferentes.  
Inicialmente, para a caraterização de cada uma das variáveis, foram produzidas tabelas 
de frequências e estatísticas descritivas. Para esta análise, recorreu-se ao software 
estatístico IBM SPSS Statistics 24. 
Numa segunda fase, para analisar os resultados do modelo estrutural e do modelo de  
medida, fez-se uso do método PLS-SEM (Partial Least Squares – Structural Equation 
Modeling), utilizando o software SmartPLS 2. 
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5. Análise de dados e Resultados 
5.1. Enquadramento 
O presente capítulo é dividido em 3 secções: a caracterização dos utilizadores do 
serviço, a análise das estatísticas descritivas dos construtos e, por último, a análise do 
modelo de medida e do modelo estrutural.  
Na primeira secção, é elaborada uma caraterização sociodemográfica e 
comportamental do utilizador do serviço de mobile banking.  
A segunda secção apresenta uma análise das escalas utilizadas no questionário, 
através de tabelas de frequência e das medidas de estatística descritiva. 
Na última secção, é efetuada uma análise ao modelo de investigação proposto, 
avaliando-se a consistência interna, a validade convergente e a validade discriminante 
do modelo de medida, assim como o modelo estrutural. 
5.2. Caracterização da amostra 
Neste estudo, contou-se com a participação de 291 indivíduos, mas só 156 respostas 
foram consideradas válidas, uma vez que este estudo apenas pretende aferir os fatores 
da intenção de utilização das pessoas que já utilizaram, pelo menos uma vez, o serviço 
de mobile banking. Deste modo, a primeira pergunta do questionário foi uma 
pergunta-filtro, de forma a despistar as pessoas que nunca tinham utilizado o serviço.  
Das 156 respostas válidas, 93 correspondem ao sexo feminino (59,6%) e 63 
correspondem ao sexo masculino (40,4%). A idade predominante dos inquiridos foi a 
faixa etária entre os 21 e os 30 anos, fruto da divulgação do questionário em redes 
sociais, nomeadamente em grupos de universidades, em que os respondentes são, 
maioritariamente, estudantes universitários. Esta faixa etária conta com 70 
respondentes e corresponde a 44,9% do total de inquiridos. Com menos expressão, 
mas também significativas, aparecem as faixas etárias dos 31 aos 40 anos (36 
respondentes e correspondente a 23,1% do total de inquiridos) e dos 41 aos 50 anos 
(30 indivíduos e correspondente a 19,2% do total de inquiridos). Os resultados obtidos 
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nestas faixas etárias estão inteiramente relacionados com a disseminação do 
questionário feita presencialmente junto de um posto de correios e de uma escola 
básica.  
Em termos de habilitações literárias, conclui-se que 38,5% dos respondentes possui 
uma licenciatura, o que corresponde a 60 indivíduos. Já na ocupação/profissão, 49 das 
156 respostas válidas pertencem aos quadros médios e superiores, com uma 
expressão de 31,4% no total de inquiridos. 
Em suma, é possível traçar o seguinte perfil sociodemográfico dos utilizadores do 
serviço de mobile banking: 
 São do género feminino – 59,6%; 
 Têm idades entre os 21 e os 30 anos – 44,9%;  
 Possuem uma licenciatura – 38,5%; 
 Estão a trabalhar e ocupam funções de quadros médios e superiores – 31,4%; 
 Residem nos distritos de Castelo Branco e do Porto – ambos com 19,9%. 
Variáveis Itens 
Frequência 
absoluta 
Frequência 
relativa (%) 
Género 
Feminino 93 59,6 
Masculino 63 40,4 
Idade 
<20 10 6,4 
21-30 70 44,9 
31-40 36 23,1 
41-50 30 19,2 
51-60 9 5,8 
≥àϲϭ 1 0,6 
Habilitações 
4.º - - 
6.º 1 0,6 
9.º 2 1,3 
12.º 21 13,5 
Curso de especialização tecnológica 10 6,4 
Bacharelado 3 1,9 
Licenciatura 60 38,5 
Mestrado 42 26,9 
Doutoramento 2 1,3 
Ocupação/ 
Profissão 
Quadros médios e superiores 49 31,4 
Técnico especializado ou pequeno proprietário 15 9,6 
Empregados dos serviços/Comércio/Administrativos 20 12,8 
Trabalhador qualificado/Especializado 27 17,3 
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Variáveis Itens 
Frequência 
absoluta 
Frequência 
relativa (%) 
Trabalhador não qualificado/ Não especializado 3 1,9 
Reformado/ Pensionista - - 
Estudante 41 26,3 
Doméstico/a 1 0,6 
Distrito de 
Residência 
Aveiro  28 17,9 
Beja  - - 
Braga  1 0,6 
Bragança  2 1,3 
Castelo Branco  31 19,9 
Coimbra  2 1,3 
Évora  - - 
Faro  1 0,6 
Guarda  2 1,3 
Leiria  5 3,2 
Lisboa  17 10,9 
Portalegre  - - 
Porto  31 19,9 
Santarém  4 2,6 
Setúbal  3 1,9 
Viana do Castelo  4 2,6 
 Vila Real  5 3,2 
Viseu  11 7,1 
Açores 4 2,6 
Madeira 5 3,2 
Tabela 4 - Características sociodemográficas da amostra 
Na tabela seguinte (Tabela 5), estão representadas as características comportamentais 
inerentes aos utilizadores do serviço de mobile banking. É na tabela que se segue que 
conseguimos traçar o perfil do utilizador, sabendo em qual dispositivo acede ao 
serviço, há quanto tempo é utilizador, os serviços que mais usa, qual é a plataforma 
bancária que utiliza, entre outros aspetos relacionados com a perceção da segurança e 
a facilitação do quotidiano. 
Analisando a tabela, afirma-se com clara evidência que os utilizadores deste serviço 
preferem o smartphone para acederem ao serviço de mobile banking, com uma 
frequência relativa de 91,7%. Quanto ao tempo de utilização, este serviço é usado 
pelos respondentes há mais de 3 anos, representando 45,5% da amostra. No que 
concerne aos serviços usados por estes inquiridos, o serviço utilizado com mais 
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expressão é as transferências de dinheiro, com 134 respondentes (85,9%) a 
manifestarem este interesse. Com menos expressão, mas claramente significativos, 
encontram-se a consulta e a impressão de extratos e comprovativos bancários e os 
pagamentos, com 115 (73,7%) e 117 (75,0%) inquiridos respetivamente.  
Quanto à facilitação do quotidiano, as respostas são unânimes. Os respondentes 
percebem que este serviço é extremamente facilitador do seu dia-a-dia com uma 
expressão muito significativa de 112 respondentes e 71,8%.  
Na perceção de segurança ao usar o mobile banking, as respostas são mais dispersas: 
54 respondentes percecionam segurança no serviço (34,6%) enquanto que 71 
(concordo + concordo levemente) dos respondentes já estão mais reticentes face à 
segurança oferecida pelo serviço. Já 8 (discordo + discordo levemente) dos 156 
respondentes percebem que este serviço não é seguro, perfazendo um total de 5,1% 
da amostra, sendo um resultado pouco significativo.  
Por último, procurou saber-se qual a plataforma bancária usada para aceder ao 
serviço. É evidente que a app disponibiliza pela Caixa Geral de Depósitos é a mais 
utilizada, com 70 respostas e um peso relativo de 44,9%.  A segunda mais utilizada é a 
do Banco Santander Totta, com 35 respostas e 22,4% do total de inquiridos. Com 
13,5% (21 respostas), 12,8% (20 respostas) e 12,8% (20 respostas), aparecem as 
plataformas do Banco Português de Investimento, do Montepio e do Novo Banco, 
respetivamente. 
Variáveis Itens 
Frequência 
absoluta 
Frequência 
relativa (%) 
Dispositivo móvel 
Smartphone 143 91,7 
Tablet 28 17,9 
Tempo de 
utilização do 
serviço 
Menos de 6 meses 10 6,4 
6 meses a 1 ano 19 12,2 
1 a 2 anos 32 20,5 
2 a 3 anos 24 15,4 
Mais de 3 anos 71 45,5 
Serviços que usa 
Consultar/Imprimir extratos e comprovativos 
bancários 
115 73,7 
Transferências de dinheiro 134 85,9 
Pagamentos 117 75,0 
Facilitação do Discordo plenamente - - 
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Variáveis Itens 
Frequência 
absoluta 
Frequência 
relativa (%) 
quotidiano Discordo levemente - - 
Discordo 3 1,9 
Indiferente 3 1,9 
Concordo 9 5,8 
Concordo levemente 29 18,6 
Concordo plenamente 112 71,8 
Perceção de 
segurança 
Discordo plenamente - - 
Discordo levemente 7 4,5 
Discordo 1 0,6 
Indiferente 23 14,7 
Concordo 33 21,2 
Concordo levemente 38 24,4 
Concordo plenamente 54 34,6 
Plataformas mais 
utilizadas em 
Portugal 
Banco ActivoBank, SA – ActivoInvest 15 9,6 
Banco BPI, SA - BPI Net Mobile  21 13,5 
Banco Comercial Português, SA – Mbolsa 7 4,5 
Banco de Investimento Global, SA – BIGMobile e BIG 
XTRADE 
1 0,6 
Banco Português de Investimento, SA  - BPI Online 
Mobile 
3 1,9 
Banco Santander Totta, SA - Mobile Particulares 35 22,4 
BBVA - BBVA Mobile 1 0,6 
Best – Banco Electrónico de Serviço Total, SA - Best 
mobile e Best mobile app 
1 0,6 
Caixa Económica Montepio Geral - Netmóvel24 20 12,8 
Caixa Geral de Depósitos, SA - Caixadirecta mobile e 
Caixadirecta App 
70 44,9 
Novo Banco, SA –  NB mobile e NBapp mobile 20 12,8 
X - Trade Brokers Dom Maklerski SA - Sucursal em 
Portugal – Xmobile/ Xtab/ MT4 Mobile Acsess 
2 1,3 
Tabela 5 - Caraterização do utilizador do serviço de mobile banking 
5.3. Análise descritiva das escalas de medida 
5.3.1. Expetativa de desempenho 
Na tabela 6, é observável a escala que mede a expetativa de desempenho dos 
utilizadores.  
A média apresenta um valor elevado, oscilando entre 5,97 e 6,29. A mediana e a moda 
apresentam um valor constante de 7 em todos os itens.  
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Todos estes valores revelam uma perceção bastante elevada da expetativa de 
desempenho associada ao mobile banking.  
 
 Expetativa de desempenho 
 ED 1 ED2 ED 3 ED 4  
% 
Discordo plenamente - 0,6 - - 
Discordo levemente 1,9 1,9 1,9 1,9 
Discordo 9,0 9,0 9,0 7,7 
Indiferente 1,9 4,5 3,2 4,5 
Concordo 3,2 7,7 5,8 4,5 
Concordo levemente 13,5 24,4 21,2 18,6 
Concordo plenamente 70,5 51,9 59,0 62,8 
 Média 6,29 5,97 6,12 6,19 
Mediana 7 7 7 7 
Moda 7 7 7 7 
Desvio Padrão 1,363 1,437 1,374 1,353 
Tabela 6 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Expetativa de 
Desempenho 
5.3.2. Expetativa de esforço 
A tabela 7 apresenta a escala que mede a expetativa de esforço dos utilizadores.  
 A média apresenta um valor elevado, oscilando entre 6,06 e 6,17. A mediana e a moda 
apresentam um valor constante de 7 em todos  
Todos estes valores revelam uma perceção de que a utilização do mobile banking 
requere pouco esforço do utilizador. 
 Expetativa de esforço 
 EE 1 EE2 EE3 EE4  
% 
Discordo plenamente 0,6 0,6 - - 
Discordo levemente 3,2 2,6 2,6 2,6 
Discordo 6,4 6,4 6,4 6,4 
Indiferente 4,5 3,8 1,3 3,8 
Concordo 7,1 8,3 9,6 10,3 
Concordo levemente 21,2 22,4 21,8 19,9 
Concordo plenamente 57,1 55,8 58,3 57,1 
 Média 6,06 6,07 6,17 6,10 
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Mediana 7 7 7 7 
Moda 7 7 7 7 
Desvio Padrão 1,442 1,396 1,304 1,348 
Tabela 7 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Expetativa de Esforço 
5.3.3. Influência social 
A tabela 8 apresenta a escala que mede a influência social que os pares exercem sobre 
os utilizadores.  
A média apresenta um valor muito baixo, oscilando entre 2,28 e 2,66. A mediana varia 
entre 1 e 2. A moda apresenta um resultado constante, sendo em todos os itens de 1.  
Todos estes valores revelam que os indivíduos que rodeiam os respondentes exercem 
uma influência reduzida na inntenção de adoção do serviço de mobile banking. 
 Influência social 
 IS1 IS2 IS3 
% 
Discordo plenamente 59,0 44,9 56,4 
Discordo levemente 9,0 12,2 9,0 
Discordo 10,3 12,2 9,0 
Indiferente 3,8 7,7 6,4 
Concordo 7,7 12,8 10,9 
Concordo levemente 5,1 6,4 4,5 
Concordo plenamente 5,1 3,8 3,8 
 Média 2,28 2,66 2,35 
Mediana 1 2 1 
Moda 1 1 1 
Desvio Padrão 1,893 1,899 1,862 
Tabela 8 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Influência Social 
5.3.4. Condições facilitadoras 
A tabela 9 apresenta a escala que mede as condições facilitadoras para a avançar com 
a utilização do serviço.   
A média apresenta um valor elevado, oscilando entre 5,58 e 6,19. A mediana varia 
entre 6 e 7. A moda apresenta um resultado constante, sendo em todos os itens de 7.  
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Todos estes valores revelam que os indivíduos se sentem dotados de todas as 
condições/capacidades para adotarem este serviço. 
 
 Condições facilitadoras 
 CF1 CF2 CF3 
% 
Discordo plenamente - 0,6 1,3 
Discordo levemente 3,8 1,9 7,1,4 
Discordo 6,4 7,1 5,8 
Indiferente 2,6 2,6 9,6 
Concordo 5,8 5,8 11,5 
Concordo levemente 17,9 19,9 24,4 
Concordo plenamente 63,5 62,2 40,4 
 Média 6,18 6,19 5,58 
Mediana 7 7 6 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,403 1,364 1,646 
Tabela 9 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Condições Facilitadoras 
5.3.5. Motivação hedónica 
A tabela 10 apresenta a escala que mede as condições de motivação hedónica 
aquando da utilização do serviço.   
A média apresenta valores moderados, oscilando entre 4,47 e 5,26. A mediana varia 
entre 4 e 6. A moda apresenta resultados entre 4 e 7.  
Todos estes valores revelam que os indivíduos sentem que o prazer e o divertimento 
associados à utilização do serviço, apesar de positivos, são moderados. 
 Motivação hedónica 
 MH1 MH2 MH3 
% 
Discordo plenamente 5,8 1,3 8,3 
Discordo levemente 10,9 6,4 11,5 
Discordo 9,6 8,3 8,3 
Indiferente 26,9 15,4 17,3 
Concordo 16,0 14,7 16,0 
Concordo levemente 12,8 25,0 15,4 
Concordo plenamente 17,9 28,8 23,1 
 Média 4,47 5,26 4,60 
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Mediana 4 6 5 
Moda 4 7 7 
Desvio Padrão 1,772 1,619 1,954 
Tabela 10 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Motivação Hedónica 
5.3.6. Valor do preço 
A tabela 11 apresenta a escala que mede o valor do preço. 
A média apresenta valores moderados, oscilando entre 5,36 e 5,43. A mediana 
apresenta um valor constante de 6. A moda apresenta em todos os itens um valor 
constante de 7.  
Todos estes valores espelham que o valor do preço associado ao serviço de mobile 
banking  é bom e pode funcionar como um incentivo à adoção. 
 Valor do preço 
 VP1 VP2 VP3 
% 
Discordo plenamente 1,9 3,2 3,2 
Discordo levemente 8,3 7,1 5,1 
Discordo 9,6 9,0 10,3 
Indiferente 12,2 10,3 11,5 
Concordo 10,3 11,5 9,0 
Concordo levemente 15,4 16,7 18,6 
Concordo plenamente 42,3 42,3 42,3 
 Média 5,36 5,39 5,43 
Mediana 6 6 6 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,817 1,827 1,793 
Tabela 11 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Valor do Preço 
5.3.7. Hábito 
A tabela 12 apresenta a escala que mede o hábito. 
A média apresenta valores moderados, oscilando entre 5,15 e 5,84. A mediana varia 
entre 6 e 7. A moda apresenta em todos os itens um resultado constante de 7.  
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Todos estes valores espelham que o hábito é um fator importante, demonstrando que 
este serviço se tornou uma rotina no quotidiano.  
 
 Hábito 
 HAB1 HAB2 HAB3 HAB4 
% 
Discordo plenamente 1,3 0,6 3,8 2,6 
Discordo levemente 2,6 5,1 7,1 2,6 
Discordo 12,8 9,0 14,7 9,6 
Indiferente 3,2 5,1 5,8 6,4 
Concordo 10,3 11,5 17,9 7,1 
Concordo levemente 16,0 17,9 14,7 16,0 
Concordo plenamente 53,8 50,6 35,9 55,8 
 Média 5,82 5,78 5,15 5,84 
Mediana 7 7 6 7 
Moda 7 7 7 7 
Desvio Padrão 1,624 1,608 1,866 1,671 
Tabela 12 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Hábito 
5.3.8. Características da tarefa 
A tabela 13 apresenta a escala que mede as características da tarefa.  
A média apresenta um valor elevado, oscilando entre 6,07 e 6,22. A mediana e a moda 
apresentam um valor constante de 7.  
Todos estes valores revelam que os indivíduos, com este serviço, podem realizar 
tarefas, que são uma mais-valia para o seu quotiano. 
 Características da tarefa 
 CTAR 1 CTAR 2 CTAR 3 
% 
Discordo plenamente 0,6 1,3 - 
Discordo levemente 1,3 1,3 3,2 
Discordo 8,3 8,3 6,4 
Indiferente 1,9 4,5 2,6 
Concordo 4,5 5,8 3,8 
Concordo levemente 23,1 20,5 20,5 
Concordo plenamente 60,3 58,3 63,5 
 Média 6,19 6,07 6,22 
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Mediana 7 7 7 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,348 1,451 1,352 
Tabela 13 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Características da Tarefa 
5.3.9. Características da Tecnologia 
A tabela 14 apresenta a escala que mede as características da tecnologia.  
A média apresenta um valor moderado a elevado, oscilando entre 5,56 e 5,97. A 
mediana apresenta um valor constante de 6. A moda apresenta resultado constante, 
sendo em todos os itens de 7.  
Todos estes valores revelam que o serviço está preparado para funcionar em qualquer 
lugar, desde que exista internet, e a qualquer hora. 
 Características da tecnologia 
 CTEC1 CTEC2 CTEC3 
% 
Discordo plenamente 0,6 - 1,3 
Discordo levemente 2,6 2,6 3,2 
Discordo 7,7 7,7 9,0 
Indiferente 3,2 4,5 5,8 
Concordo 13,5 7,7 18,6 
Concordo levemente 31,4 30,1 30,1 
Concordo plenamente 41,0 47,4 32,1 
 Média 5,85 5,97 5,56 
Mediana 6 6 6 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,387 1,358 1,482 
Tabela 14 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Características da 
Tecnologia 
5.3.10. Ajuste tarefa-tecnologia 
Na tabela 15, é apresentada a escala que mede o ajuste tarefa-tecnologia.  
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A média apresenta um valor moderado a elevado, oscilando entre 5,78 e 5,85. A 
mediana apresenta um valor constante de 6. A moda apresenta um resultado 
constante, sendo em todos os itens 7.  
Todos estes valores espelham que os utilizadores percecionam um ajuste adequado 
entre a tarefa e a tecnologia.  
 Ajuste tarefa-tecnologia 
 AJUST1 AJUST2 AJUST3 
% 
Discordo plenamente 0,6 0,6 0,6 
Discordo levemente 3,8 3,2 3,2 
Discordo 8,3 8,3 8,3 
Indiferente 7,1 7,1 5,1 
Concordo 10,3 8,3 11,5 
Concordo levemente 24,4 24,4 23,1 
Concordo plenamente 45,5 48,1 48,1 
 Média 5,78 5,85 5,85 
Mediana 6 6 6 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,526 1,503 1,489 
Tabela 15 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Ajuste Tarefa- 
Tecnologia 
5.3.11. Segurança Percebida 
Na tabela 16, é apresentada a escala que mede a segurança percebida. 
A média apresenta um valor moderado, oscilando entre 5,33 e 5,39. A mediana 
apresenta um valor constante de 6. A moda apresenta valores que variam entre 6 e 7. 
Todos estes valores espelham que os utilizadores percecionam que os seus dados não 
vão ser divulgados a terceiros, assim como que a sua identidade e as informações 
financeiras e bancárias estão devidamente protegidas. 
 Segurança percebida 
 SEG1 SEG2 SEG3 SEG4 
% 
Discordo plenamente 1,3 1,3 1,9 1,9 
Discordo levemente 7,1 6,4 5,8 6,4 
Discordo 6,4 7,1 9,6 8,3 
Indiferente 7,7 9,0 8,3 9,6 
Concordo 20,5 19,2 17,3 15,4 
Concordo levemente 28,2 27,6 28,8 28,2 
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Concordo plenamente 28,8 29,5 28,2 30,1 
 Média 5,39 5,39 5,33 5,35 
Mediana 6 6 6 6 
Moda 7 7 6 7 
Desvio Padrão 1,572 1,572 1,619 1,641 
Tabela 16 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Segurança Percebida 
5.3.12. Confiança 
Na tabela 17, é apresentada a escala que mede a confiança. 
A média apresenta um valor moderado, oscilando entre 5,44 e 5,55. A mediana 
apresenta um valor constante de 6. A moda apresenta resultado constante, sendo em 
todos os itens de 7.  
Todos estes valores espelham que os utilizadores percecionam que o serviço cumpre o 
que promete, na medida em que garante que as informações estão seguras e que 
assegura a relação com o cliente como a principal prioridade.  
 Confiança 
 CONF1 CONF2 CONF3 
% 
Discordo plenamente 1,9 1,9 3,2 
Discordo levemente 3,8 2,6 5,1 
Discordo 7,1 10,3 7,01 
Indiferente 8,3 5,1 8,3 
Concordo 17,3 19,9 17,3 
Concordo levemente 28,8 24,4 23,7 
Concordo plenamente 32,7 35,9 35,3 
 Média 5,53 5,55 5,44 
Mediana 6 6 6 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,534 1,546 1,678 
Tabela 17 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Confiança 
5.3.13. Usabilidade 
Na tabela 18, é apresentada a escala que mede a usabilidade. 
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A média apresenta um valor moderado a elevado, oscilando entre 5,88 e 6,06. A 
mediana apresenta valores que variam entre 6 e 7. A moda apresenta um resultado 
constante, sendo em todos os itens de 7.  
Todos estes valores espelham que os utilizadores sentem que o mobile banking é 
intituivo e fácil de usar. 
 Usabilidade 
USAB1 USAB2 USAB3 
Discordo plenamente 0,6 - 0,6 
Discordo levemente 1,9 4,5 3,8 
Discordo 7,7 6,4 6,4 
Indiferente 3,2 5,8 3,2 
Concordo 9,6 11,5 12,8 
Concordo levemente 20,5 23,7 27,6 
Concordo plenamente 56,4 48,1 45,5 
Média 6,06 5,88 5,88 
Mediana 7 6 6 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,399 1,456 1,437 
Tabela 18 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Usabilidade 
5.3.14. Privacidade percebida 
Na tabela 19, é apresentada a escala que mede a privacidade percebida. 
A média apresenta um valor moderado, oscilando entre 5,37 e 5,47. A mediana 
apresenta um valor constante de 6. A moda apresenta valores que variam entre 6 e 7.  
Todos estes valores espelham que os utilizadores percebem que o serviço tem 
mecanismos que protegem informações confidenciais e pessoais.  
 Privacidade percebida 
PRIV1 PRIV2 PRIV3 PRIV4 
Discordo plenamente 1,9 1,3 1,9 1,9 
Discordo levemente 3,2 6,4 5,8 7,1 
Discordo 8,3 7,1 7,1 6,4 
Indiferente 8,3 9,0 9,6 10,3 
Concordo 17,9 16,0 17,3 15,4 
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Concordo levemente 31,4 28,2 30,8 28,8 
Concordo plenamente 28,8 32,1 27,6 30,1 
Média 5,47 5,45 5,37 5,37 
Mediana  6 6 6 6 
Moda 7 7 6 7 
Desvio Padrão 1,509 1,591 1,579 1,635 
Tabela 19 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Privacidade percebida 
5.3.15. Risco percebido 
Na tabela 20, é apresentada a escala que mede o risco percebido. 
A média apresenta um valor muito baixo, oscilando entre 3,51 e 4,10. A mediana varia 
entre 3 e 4. A moda apresenta valores que variam entre 1 e 2.  
Todos estes valores revelam que os respondentes percebem que o serviço de mobile 
banking apresenta um risco baixo. 
 Risco percebido 
RISC1 RISC2 RISC3 RISC4 RISC5 
Discordo plenamente 5,8 12,8 16,0 9,0 22,4 
Discordo levemente 23,1 20,5 24,4 22,4 17,3 
Discordo 13,5 12,8 9,0 12,8 10,9 
Indiferente 15,4 16,0 17,9 17,3 17,3 
Concordo 13,5 10,9 11,5 12,2 10,3 
Concordo levemente 12,8 12,8 10,9 10,9 12,2 
Concordo plenamente 16,0 14,1 10,3 15,4 9,6 
Média 4,10 3,87 3,58 3,96 3,51 
Mediana 4 4 4 4 3 
Moda 2 2 2 2 1 
Desvio Padrão 1,918 2,0 1,957 1,949 2,014 
Tabela 20 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Risco Percebido 
5.3.16. Intenção de utilização do serviço de mobile banking  
Na tabela 21, é apresentada a escala que mede a intenção de utilização do serviço de 
mobile banking. 
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A média apresenta um valor moderado a elevado, oscilando entre 5,85 e 6,19. A 
mediana e a moda apresentam um valor constante de 7 em todos os itens.  
Todos estes valores revelam que os utilizadores pretendem continuar a utilizar o 
serviço de mobile banking no futuro. 
 
 Intenção de utilização do serviço 
INT1  INT2 INT3 
Discordo plenamente  2,6 0.6 
Discordo levemente 3,2 4,5 3,2 
Discordo 7,1 7,1 5,8 
Indiferente 3,8 4,5 4,5 
Concordo 4,5 7,7 6,4 
Concordo levemente 16,7 19,9 16,0 
Concordo plenamente 64,7 53,8 63,5 
Média 6,19 5,85 6,15 
Mediana 7 7 7 
Moda 7 7 7 
Desvio Padrão 1,404 1,669 1,436 
Tabela 21 - Tabela de frequências e medidas de tendência central e dispersão – Intenção de utilização 
do serviço 
5.4. PLS – Partial Least Squares 
Para validar e testar o modelo proposto, recorreu-se ao método PLS (Partial Least 
Squares) utilizando o software SmartPLS 2. O SmartPLS é um software baseado na 
técnica de Modelos de Equações Estruturais (SEM – Structural Equation Modeling) e é 
usado para averiguar modelos de medida e estruturais propostos, permitindo assim 
testar as hipóteses propostas por este estudo (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). 
Este método foi selecionado por duas razões: a primeira prende-se com a credibilidade 
atribuída devido às particularidades relevantes noutros estudos (Henseler et al., 2009). 
A segunda diz respeito à credibilidade do software, que demonstrou ser capaz de 
testar modelos de grande dimensão e com elevado grau de complexidade com 
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variáveis latentes (Henseler et al., 2009). O modelo proposto é complexo, com muitas 
variáveis latentes e caminhos estruturais. Em suma, o PLS é o método mais indicado 
para o propósito deste estudo.  
5.4.1. Modelo de medida 
A finalidade principal do modelo de medida é verificar se os indicadores utilizados para 
medir os construtos são significativos e realmente medem aquilo que se esperava que 
medissem (isto é, verificação da validade de construto) (Brei & Liberali Neto, 2006).  
Henseler et al. (2009) confirmam que, para avaliar o modelo de medida, os construtos 
devem ser avaliados em relação à fiabilidade e à validade. Para avançar com esta 
avaliação, é necessário realizar diversas análises: fiabilidade compósita, validade 
convergente e validade discriminante. Para calcular a fiabilidade das escalas, recorreu-
se ao Compositive Reliability ou Fiabilidade Compósita. Este método é o mais 
adequado, pois prioriza as variáveis de acordo com as suas fiabilidades, enquanto o 
Alpha de Cronbach é muito sensível ao número de variáveis de cada constructo (Hair, 
Ringle, & Sarstedt, 2014) (Ringle, Silva, & Bido, 2014).  
Conforme Hair, Ringle, & Sarstedt (2014), a fiabilidade compósita deverá apresentar 
valores acima de 0.7, mas valores mais próximos da unidade apresentam uma maior 
fiabilidade (Hair et al., 2014).  
No que concerne à validade convergente, esta significa que a variável latente explica 
mais de metade da variância dos seus indicadores e deve apresentar valores da 
variância média extraída (AVE) acima de 0,5 (Hair et al., 2014).  Já os loadings deverão 
apresentar valores acima de 0,7. Os loadings e os valores da AVE são os critérios 
indicados para executar esta análise. 
Por último, temos a validade discriminante que é entendida como um indicador de que 
os constructos ou variáveis latentes são independentes um dos outros (Hair et al., 
2014). Para se afirmar como uma boa ferramenta de medição, deve comtemplar duas 
análises - o critério de Fornell-Larcker e os cross loadings. O critério de Fornell-Larcker 
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(Fornell & Larcker, 1981) postula que uma variável latente partilha mais variância com 
os seus indicadores atribuídos do que com outra variável latente no modelo estrutural. 
Estatisticamente, cada variável latente deve ter uma AVE maior do que o quadrado das 
correlações com todas as variáveis latentes (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2014).. Em 
segundo lugar, a análise dos cross loadings é considerada a outra forma de análise da 
validade discriminante. Assim, Hair et al. (2014) indicam que os loadings dos itens de 
cada constructo devem apresentar um valor superior ao intervalo dos cross loadings. 
Na sequência da teoria supracitada, faz sentido analisar os resultados obtidos no 
estudo de forma a perceber se o modelo de medida é fiável e válido. Primeiro vai ser 
analisada a fiabilidade compósita que valida a fiabilidade das escalas. Na tabela 23, 
confirma-se que este indicador está bastante acima do valor recomendado por Hair et 
al. (2014), que é de 0,7. Como é evidente, todos os resultados obtidos são acima do 
valor de referência e manifestamente próximos da unidade o que significam que as 
escalas utilizadas são altamente fiáveis.   
Em segundo, vai ser analisada a validade convergente, que tem como indicadores os 
loadings, que conforme Hair et al. (2014) tem de apresentar valores acima de 0,7 e tal 
como é possível verificar na tabela 22, estes estão claramente acima do valor assumido 
como mínimo. O segundo indicador para analisar a validade convergente é a AVE 
(variância média  extraída), que terá de apresentar valores acima de 0,5. Como é 
observável na tabela 23, percebe-se que todos os resultados são  bastante superiores 
ao mínimo recomendado por  Hair et al. (2014).  
Itens Loadings t-values Cross-loadings 
ED1 0,962 73,380 [0,018; 0,925] 
ED2 0,953 63,733 [0,081; 0,854] 
ED3 0,979 219,418 [0,018; 0,899] 
ED4 0,976 159,054 [0,006; 0,906] 
EE1 0,963 98,463 [0,042; 0,884] 
EE2 0,983 249,616 [0,037; 0,886] 
EE3 0,976 102,542 [0,036; 0,908] 
EE4 0,976 133,068 [0,047; 0,890] 
IS1 0,938 8,243 [-0,016; 0,294] 
IS2 0,974 10,566 [0,033; 0,317] 
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Itens Loadings t-values Cross-loadings 
IS3 0,944 9,263 [-0,007; 0,254] 
CF1 0,951 78,242 [0,020; 0,897] 
CF2 0,959 146,448 [0,039; 0,906] 
CF3 0,744 11,752 [0,204; 0,604] 
MH1 0,911 42,059 [0,157; 0,586] 
MH2 0,917 56,125 [0,141; 0,709] 
MH3 0,933 70,515 [0,144; 0,560] 
VP1 0,979 170,543 [0,036; 0,668] 
VP2 0,986 212,249 [0,055; 0,646] 
VP3 0,988 316,079 [0,048; 0,639] 
HAB1 0,968 147,874 [0,093; 0,830] 
HAB2 0,977 165,869 [0,078; 0,805] 
HAB3 0,857 28,701 [0,154; 0,634] 
HAB4 0,965 138,168 [0,069; 0,847] 
CTAR1 0,965 77,028 [0,015; 0,933] 
CTAR2 0,936 41,328 [0,035; 0,843] 
CTAR3 0,947 55,492 [-0,022; 0,861] 
CTEC1 0,932 49,841 [-0,020; 0,866] 
CTEC2 0,942 63,473 [0,035; 0,843] 
CTEC3 0,889 40,362 [0,001; 0,809] 
AJUST1 0,970 121,505 [0,013; 0,836] 
AJUST2 0,978 119,759 [-0,02; 0,844] 
AJUST3 0,972 127,597 [0,057; 0,843] 
SEG1 0,974 120,023 [0,022 0,872] 
SEG2 0,976 135,422 [0,035 0,882] 
SEG3 0,964 54,994 [0,002 0,828] 
SEG4 0,972 113,122 [-0,014 0,907] 
CONF1 0,945 80,532 [0,031; 0,909] 
CONF2 0,967 108,004 [0,106; 0,850] 
CONF3 0,910 33,575 [0,150; 0,744] 
USAB1 0,943 43,990 [0,057 0,836] 
USAB2 0,963 103,501 [0,040 0,811] 
USAB3 0,955 79,286 [0,105 0,823] 
PRIV1 0,976 191,776 [0,053 0,888] 
PRIV2 0,981 211,440 [0,008 0,892] 
PRIV3 0,992 475,718 [0,031 0,890] 
PRIV4 0,983 171,399 [0,011 0,859] 
RISC1 0,932 13,785 [-0,003 0,254] 
RISC2 0,958 14,774 [-0,001 0,264] 
RISC3 0,931 14,087 [-0,011 0,300] 
RISC4 0,943 14,379 [0,012 0,254] 
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Itens Loadings t-values Cross-loadings 
RISC5 0,859 10,154 [0,004 0,292] 
INT1 0,964 70,495 [0,101; 0,917] 
INT2 0,914 31,424 [0,138; 0,773] 
INT3 0,969 104,111 [0,091; 0,889] 
Tabela 22 - Loadings e cross-loadings 
Analisando agora a validade discriminante, os critérios adequados para este tipo de 
validade são os cross loadings e o critério de Fornell-Larcker.  Assim, os cross loadings 
são válidos quando o seu intervalo é inferior aos valor dos loadings. Na tabela 22, é 
possível observar exatamente este fenómeno, sendo que todos os loadings são 
superiores aos cross loadings. Já o critério de Fornell-Larcker, afirma que a raiz 
quadrada da AVE de cada construto deve ser superior à mais elevada correlação com 
qualquer outro item.  Com foco nos valores apresentados a negrito na tabela 22, 
espelha-se exatamente o que é proposto por este critério. 
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 AVE CR AJUST CF CONF CTAR CTEC ED EE HAB INT IS MH PRIV RISC SEG USAB VP 
AJUST 0,948 0,982 0,973                
CF 0,792 0,919 0,815 0,890               
CONF 0,886 0,959 0,782 0,742 0,941              
CTAR 0,902 0,965 0,846 0,853 0,733 0,949             
CTEC 0,849 0,944 0,827 0,809 0,747 0,888 0,922            
ED 0,936 0,983 0,861 0,865 0,706 0,925 0,896 0,968           
EE 0,950 0,987 0,797 0,915 0,727 0,868 0,825 0,888 0,975          
HAB 0,889 0,970 0,708 0,715 0,698 0,740 0,712 0,784 0,775 0,943         
INT 0,901 0,965 0,802 0,870 0,735 0,865 0,822 0,909 0,888 0,833 0,949        
IS 0,907 0,967 0,017 0,090 0,161 0,011 0,018 0,031 0,041 0,100 0,134 0,952       
MH 0,847 0,943 0,599 0,582 0,669 0,578 0,592 0,574 0,605 0,556 0,625 0,287 0,920      
PRIV 0,966 0,991 0,737 0,697 0,886 0,682 0,724 0,673 0,690 0,685 0,695 0,154 0,652 0,983     
RISC 0,856 0,967 0,118 0,242 0,100 0,214 0,175 0,171 0,218 0,203 0,182 0,269 0,160 0,026 0,925    
SEG 0,944 0,985 0,724 0,698 0,886 0,658 0,721 0,659 0,669 0,634 0,686 0,133 0,610 0,896 0,012 0,971   
USAB 0,909 0,968 0,721 0,803 0,722 0,798 0,730 0,775 0,864 0,665 0,776 0,071 0,580 0,678 0,231 0,639 0,953  
VP 0,969 0,990 0,617 0,651 0,660 0,639 0,565 0,581 0,637 0,551 0,655 0,116 0,590 0,556 0,047 0,548 0,618 0,985 
Tabela 23 - Variância média extraída, fiabilidade composta e correlações entre variáveis latentes 
 
Correlações (Critério de Fornell-Larker) 
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5.4.2. Modelo estrutural  
Para avaliar o modelo estrutural, recorreu-se ao software Smart PLS 2, e este encontra-
se representado na figura 4.  
Com o objetivo de estimar o modelo estrutural foi analisada a variância explicada (R2) 
das variáveis latentes endógenas, assim como o sinal e a significância das relações 
estruturais. 
Em estudos de pesquisa de marketing, os valores de R² de 0,75, 0,50 ou 0,25 para 
variáveis latentes endógenas podem ser descritos como substanciais, moderados ou 
fracos, respetivamente (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2014).  Os coeficientes do modelo 
estrutural podem ser interpretados como coeficientes beta padronizados de 
regressões de mínimos quadrados comuns (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Para 
Barroso, Cepeda, & Roldan (2010), no que respeita aos coeficientes das relações 
estruturais: para um nível de significância de 0,1%, o valor-t terá de ser maior ou igual 
a 3,31; para um nível de significância de 1%, o valor-t terá de ser maior ou igual a 2,58; 
por último, para um nível de significância de 5%, o valor-t terá de ser maior ou igual a 
1,96.  
Figura 4 - Modelo Estrutural 
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Na tabela abaixo são apresentados os valores-t, nos quais é possível perceber quais 
são as relações estatisticamente significativas e quais as que apresentam sinal 
compatível com as hipóteses propostas no modelo de investigação. Passando à 
análise, as relações CTEC -> AJUST, IS -> INT, PRIV -> CONF são estatisticamente 
significantes ao nível de 5% dado que apresentam um t-value superior a 1,96. Com 
esta análise, é possível aceitar as hipóteses H9, H3 e H14, respetivamente.  As relações 
HAB -> INT, SEG -> CONF, USAB -> CONF são significativas ao nível de 1%, dado que o 
valor-t é superior ao a 2,58. Deste modo, as hipóteses H7, H11 e H13 são validadas. 
Por último, as relações CTAR -> AJUST e ED -> INT são significativas ao nível de 0,1%, 
pois o valor-t é superior a 3,31, o que nos permite confirmar as hipóteses H8 e H1.  
As restantes relações, EE -> INT, CF -> INT, MH -> INT, VP -> INT, AJUST -> INT, CONF -> 
INT e RISC -> INT, não são estatisticamente significativas, o que significa que as 
hipóteses H2, H4, H5, H6, H10, H12 e H15 não são confirmadas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabela 24 – Coeficientes do modelo estrural 
                                                     
1
  
*5% **1% ***0,1%
1,96 2,576 3,31
 Coeficientes t-values 
1
 
 AJUST -> INT -0,064 0,813 
    CF -> INT 0,184 1,797 
  CONF -> INT -0,015 0,233 
CTAR -> AJUST 0,528 3,666*** 
CTEC -> AJUST 0,358 2,434* 
    ED -> INT 0,449 4,621*** 
    EE -> INT 0,124 1,104 
   HAB -> INT 0,243 3,113** 
    IS -> INT 0,067 2,171* 
    MH -> INT 0,035 0,838 
 PRIV -> CONF 0,363 2,480* 
  RISC -> INT -0,034 1,184 
  SEG -> CONF 0,433 2,930** 
 USAB -> CONF 0,199 3,210** 
    VP -> INT 0,084 1,469 
Relações Efeitos diretos Efeitos indiretos Efeitos totais 
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Observando o modelo estrutural (Figura 4), conseguimos verificar que a intenção de 
utilização é explicada em 89,8% pela variância das variáveis expetativa de 
desempenho, expetativa de esforço, influência social, condições facilitadoras, hábito, 
valor do preço, motivação hedónica, segurança, privacidade percebida, usabilidade, 
risco percebido e ajuste tarefa-tecnologia. O construto que apresenta maior impacto 
na intenção de utilização é a expetativa de desempenho, com um coeficiente de 0,449.  
No que diz respeito ao ajuste tarefa-tecnologia, esta variável é explicada em 74,3% 
pela variânica das variáveis características da tecnologia e características da tarefa, 
tendo esta última um maior impacto, com um coeficiente de 0,528. Por último, a 
confiança é explicada em 84,9% pelas variáveis privacidade percebida, usabilidade e 
segurança percebida. Esta última apresenta-se como a que tem maior impacto, com 
um coeficiente de 0,433. Na tabela 25, são apresentados os efeitos diretos, indiretos e 
totais.  
Loadings t-values Loadings t-values Loadings t-values 
AJUST -> INT -0,064 0,799   -0,064 0,799 
CF -> INT 0,184 1,833   0,184 1,833 
CONF -> INT -0,015 0,230   -0,015 0,230 
CTAR -> AJUST 0,528 3,634   0,528 3,634 
CTAR -> INT   -0,034 0,809 -0,034 0,809 
CTEC -> AJUST 0,358 2,433   0,358 2,433 
CTEC -> INT   -0,023 0,648 -0,023 0,648 
ED -> INT 0,449 4,621   0,449 4,621 
EE -> INT 0,124 1,113   0,124 1,113 
HAB -> INT 0,243 3,114   0,243 3,114 
IS -> INT 0,067 2,153   0,067 2,153 
MH -> INT 0,035 0,830   0,035 0,830 
PRIV -> CONF 0,363 2,449   0,363 2,449 
PRIV -> INT   -0,005 0,200 -0,005 0,200 
RISC -> INT -0,034 1,171   -0,034 1,171 
SEG -> CONF 0,433 2,892   0,433 2,892 
SEG -> INT   -0,006 0,233 -0,006 0,233 
USAB -> CONF 0,199 3,113   0,199 3,113 
USAB -> INT   -0,003 0,212 -0,003 0,212 
VP -> INT 0,084 1,479   0,084 1,479 
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Tabela 25 - Efeitos diretos, indiretos e totais 
 
É possível observar cinco efeitos indiretos no modelo estrutural.  
As relações CTAR -> INT e CTEC -> INT são dois dos efeitos indiretos, mediados pelo 
ajuste tarefa-tecnologia. Ambos não são estatisticamente significativos ao nível de 5%, 
nem apresentam sinal compatível com o do modelo de investigação.  
No que concerne às relações PRIV -> INT, USAB -> INT e SEG -> INT, estas são mediadas 
pela confiança, mas não são significativas em termos estatísticos ao nível de 5%, uma 
vez que o valor-t é inferior a 1,96, e apresentam sinal contrário ao do modelo de 
investigação proposto. 
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6. Discussão dos resultados e conclusões 
6.1. Discussão dos resultados 
O mobile banking apresenta-se como sendo uma tecnologia em desenvolvimento, sendo 
que ainda há muito por fazer para tornar este serviço mais intuitivo, mais seguro e menos 
suscetível a fraudes. Apesar disso, este serviço representa um fator de vantagem 
competitiva para as instituições bancárias.  
Se os bancos transmitirem confiança, segurança no fornecimento e utilização dos dados 
pessoais dos seus clientes, se forem capazes de tornarem este serviço apropriado às 
necessidades e expetativas dos utilizares, estarão, certamente, a contribuir para a adoção 
deste serviço por parte dos seus clientes.  
Neste sentido, a insegurança, o medo, o contacto não presencial e a falta de informação 
são particularidades que fazem deste serviço algo incerto e, por vezes, percecionado 
pelos utilizadores como um serviço potencialmente inseguro. No entanto, são-lhe 
reconhecidas diversas vantagens, tais como, o ser pragmático, a facilidade de acesso e a 
instantaneidade. Para que esta enumeração de vantagens continue a crescer, é 
necessário saber quais os fatores que incentivam e retraem a intenção de adoção ao 
serviço de mobile banking.  
Assim, para levar a cabo a descoberta destes fatores, torna-se imprescindível investigar o 
tema, de modo a que o serviço de mobile banking disponibilizado pelas instituições 
bancárias possa ir ao encontro das necessidades e expetativas dos clientes.  
Neste sentido, o presente trabalho procurou responder à questão colocada no início 
desta dissertação: Quais os determinantes da intenção de utilização do serviço de mobile 
banking? 
De forma a dar resposta e a colocar consistência no estudo, desenvolveu-se um modelo 
de investigação baseado em dois modelos teóricos bastante estudados e perfeitamente 
alinhados com os objetivos deste estudo. São eles: a Teoria Unificada de Aceitação e Uso 
da Tecnologia 2 (UTAUT2) e o Modelo Ajuste Tarefa-Tecnologia (TTF). A UTAUT 2 está 
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intimamente relacionada com a intenção de adoção e com a efetiva utilização de uma 
determinada tecnologia. O TTF pretende explicar em que medida é que a tarefa e a 
tecnologia estão em consonância, para que seja possível a utilização de uma determinada 
tecnologia. 
Aliados a estes modelos teóricos, é fundamental incluir outros construtos que estão 
ligados aos serviços que são prestados à distância, como o risco percebido, a privacidade 
percebida e a segurança. Com uma elevada cumplicidade com estes indicadores surge a 
confiança, que é imprescindível para aumentar a taxa de utilização de um serviço com 
uma natureza tão particular como o mobile banking.  
Por último, a usabilidade é um fator bastante importante neste estudo, porque averigua a 
facilidade de utilização deste serviço, já que este é prestado através de smartphones e 
tablets e, geralmente, estes dispositivos têm ecrãs pequenos e velocidades de 
processamento baixas, o que dificulta o acesso e a utilização deste serviço.  
Todas as variáveis supracitadas afetam a intenção comportamental. 
O modelo de investigação proposto apresentou variáveis com efeitos diretos e indiretos 
na intenção de utilização do serviço de mobile banking. Têm efeitos diretos a expetativa 
de desempenho, a expetativa de esforço, a influência social, as condições facilitadoras, a 
motivação hedónica, o valor do preço, o hábito, o ajuste tarefa-tecnologia e a confiança; 
têm efeitos indiretos as características da tarefa e as características da tecnologia, 
mediadas pelo ajuste tarefa-tecnologia, e a privacidade, a usabilidade e a segurança, 
mediadas pela confiança. Com todas estas relações, acredita-se ter uma explicação 
aceitável para a intenção de utilização do serviço de mobile banking. 
Com o objetivo de obter resultados que expliquem o modelo e de perceber quais os 
fatores catalisadores e inibidores da intenção comportamental, foi realizado um inquérito 
por questionário, disseminado online e presencialmente.  
A amostra final é constituída por 291 respondentes, sendo que apenas 156 respostas 
foram consideradas válidas, já que a primeira questão do questionário funcionou como 
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filtro para excluir os indivíduos que nunca tinham executado uma tarefa no serviço de 
mobile banking. Assim, as 156 respostas obtidas correspondem ao número de utilizadores 
que já realizaram, pelo menos, uma tarefa no mobile banking e é somente nestes 
indivíduos que este estudo coloca o foco. 
Neste sentido, apurou-se que o dispositivo mais usado para aceder a este serviço foi o 
smartphone. Quanto aos afazeres realizados nestes serviços, são destacados as 
transferências de dinheiro e os pagamentos. A app bancária mais usada é a da Caixa Geral 
de Depósitos.  
Quando questionados quanto à perceção de segurança, 125 respondentes (80,2%) 
afirmam reconhecer que é um serviço seguro.  
No que diz respeito às escalas para mensurar as variáveis do modelo, é possível afirmar 
que foi confirmada a fiabilidade das escalas com valores muito acima do recomendado; 
foi também confirmada a validade convergente e a validade divergente do modelo de 
medida. Em nenhuma destas análises foram detetadas anomalias.  
A validação das hipóteses foi realizada através da análise dos sinais dos coeficientes das 
relações estruturais e da sua significância estatística. 
A hipótese 1 apresenta uma relação positiva entre a expetativa de desempenho e a 
intenção de utilização do serviço de mobile banking. O sinal do coeficiente da relação 
estrutural é positivo e o t-value evidencia que a hipótese é estatisticamente significativa 
para um nível de significância de 0,1%. Facto que remete para aceitação da hipótese, ou 
seja, a expetativa de desempenho influencia a adoção ao serviço de mobile banking, 
apoiando as investigações feitas por Venkatesh et al. (2003, 2012). 
A hipótese 2 apresenta uma relação positiva entre a expetativa de esforço e a intenção de 
utilização do serviço de mobile banking. O coeficiente da relação estrutural é positivo, 
mas estatisticamente não significativo, excluindo-se assim esta hipótese, o que contradiz 
os resultados apresentados por Venkatesh et al. (2003, 2012) e Zhou et al. (2010). Com o 
boom que foi e é a Internet, os indivíduos perceberam o quão podia facilitar o seu 
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quotidiano e com ela surgiu a vontade de aprender mais e explorar este meio. Assim, e 
dado que já passaram largos anos desde o aparecimento da Internet no nosso dia-a-dia, 
as pessoas olham para este serviço como indispensável aos seus afazeres, sejam eles de 
que natureza forem. Por este motivo, estas perceberam que adotar um sistema deste 
género não é uma barreira. Pode aliar-se a este facto a validação da hipótese 7, que prevê 
uma relação positiva entre o hábito e a intenção de utilização, e que vem confirmar o 
argumentado por Venkatesh et al. (2012), que afirma que toda esta facilidade em usar 
novas tecnologias provém da aprendizagem, como parece confirmar-se neste estudo. 
A hipótese 3 apresenta uma relação positiva entre a influência social e a intenção de 
utilização do serviço de mobile banking. O sinal do coeficiente da relação estrutural é 
positivo e o t-value evidencia que a hipótese é estatisticamente significativa ao nível de 
5%. Pode confirmar-se a aceitação da hipótese, o que apoia os estudos feitos por Rogers 
(1995) e Venkatesh et al. (2003, 2012). 
A hipótese 4 apresenta uma relação positiva entre as condições facilitadoras e a intenção 
de utilização. Os resultados obtidos confirmam o sinal da relação, mas estatisticamente a 
hipótese não é significativa, contrariando os estudos de Brown e Venkatesh (2005), 
Venkatesh et al. (2003, 2012) e Zhou et al. (2010). Para melhorar esta relação, é sugerido 
aos bancos que organizem campanhas de marketing para aprimorar o conhecimento e a 
habilidade dos utilizadores (Zhou et al., 2010).  
A hipótese 5 apresenta uma relação positiva entre a motivação hedónica e a intenção de 
utilização. O coeficiente demonstra a compatibilidade no sinal, mas a relação é 
estatisticamente não significativa, excluindo-se assim a hipótese. Esta análise vem 
contrariar os estudos apresentados por Brown e Venkatesh (2005), Childers et al. (2001), 
Thong et al. (2006), Van Der Heijden (2004) e Venkatesh et al. (2012), que defendem que 
a motivação hedónica é um influenciador direto e um determinante importante na 
aceitação e no uso de uma tecnologia. Este resultado parece indiciar que os inquiridos 
neste estudo olham para o mobile banking numa perspetiva essencialmente racional, 
utilizando-o por ser facilitador da realização de tarefas úteis, e não pelo prazer ou 
divertimento que daí advenha. 
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A hipótese 6 propõe um impacto positivo do valor do preço na intenção de utilização do 
serviço de mobile banking. O coeficiente da relação estrutural é compatível com o sinal 
proposto no modelo de investigação, mas a relação não é significativa estatisticamente. 
Os resultados obtidos vêm contrariar os estudos apresentados por Carlsson et al. (2006), 
Park (2007), Venkatesh et al. (2012) e Zhou et al. (2010). Este resultado parece apontar 
para que os inquiridos vejam as plataformas de mobile banking que usam como tendo 
elevados benefícios, quando comparados com os seus custos, mas este fator não é 
encarado como determinante na adoção, sendo antes considerado uma característica 
básica das aplicações.  
A hipótese 8 apresenta uma relação positiva entre as caracteristicas da tarefa e o ajuste 
tarefa-tecnologia. O coeficiente da relação estrutural é positivo e o t-value evidencia que 
a hipótese é estatisticamente significativa ao nível de significância de 0,1%. A hipótese 9 
confirma também a relação positiva entre as caracteristicas da tecnologia e o ajuste 
tarefa-tecnologia. O coeficiente confirmam o sinal positivo da relação proposto no 
modelo de investigação e o t-value aponta para a sua significância estatística ao nível de 
5%. Aceitam-se ambas as hipóteses e apoiam-se os estudos feitos por Dishaw & Strong 
(1999), que argumentam que as funcionalidades da tecnologia  e as caracteristicas 
inerentes à tarefa afetam significativamente o ajuste tecnologia-tarefa.  
A hipótese 10 sustenta uma relação positiva entre o ajuste tarefa-tecnologia e a intenção 
de utilização. Remetendo aos resultados apresentados, esta hipótese não é 
estatisticamente significativa, embora o sinal da relação coincida com o do modelo de 
investigação, o que significa a exclusão da hipótese. Deste modo, contradiz-se os 
resultados de Dishaw e Strong (1999), Huang et al. (2008) e Lee et al. (2007), que 
argumentam que o ajuste tarefa-tecnologia afeta significativamente a intenção de 
utilização. Embora os inquiridos reconheçam que a tecnologia subjacente ao mobile 
banking se adequa às tarefas a realizar, consideram este facto como um requisito básico e 
não como um determinante preponderante na adoção. 
A hipótese 11 apresenta uma relação positiva entre a perceção de segurança e a 
confiança. Tendo por base os resultados alcançados, o coeficiente evidencia uma relação 
 Página | 65  
 
positiva entre as variáveis e o t-value demonstra que a hipótese é estatisticamente 
significativa, com um nível de significância de 1%. Conforme Flavián et al. (2006), o 
desenvolvimento da confiança afetou a intenção de utilizar/adotar, mas a confiança é 
particularmente influenciada pela segurança percebida pelos consumidores quanto ao 
tratamento de dados confidenciais. Aliada aos antecedentes da confiança, está a hipótese 
14 ,que apresenta uma relação positiva entre a privacidade percebida e a confiança.  O 
coeficiente da relação estrutural é positivo e o t-value demonstra que a hipótese é 
estatisticamente significativa a um nível de 5%. Facto que remete para aceitação da 
hipótese, ou seja, a privacidade percebida influencia a confiança, apoiando as 
investigações feitas por Chellappa e Pavlou (2002), que argumentam que, se as politicas 
de privacidade forem transparentes, os utilizadores tendem a aumentar a confiança no 
serviço. As hipóteses 11 e 14 são, ainda, sustentadas pelos estudos de Mukherjee e Nath 
(2007) que identificaram a privacidade e a segurança como os principais antecedentes da 
confiança, e que influenciam positivamente a intenção comportamental dos 
consumidores.  
A hipótese 12 apresenta uma relação positiva entre a confiança e a intenção de utilização. 
De acordo com os resultados obtidos, esta relação não é estatisticamente significativa e o 
sinal da relação também não coincide com o do modelo de investigação. Contrariam-se, 
assim, os resultados obtidos por Gu et al. (2009), que afirmam que a confiança é crucial 
para aumentar a intenção comportamental. Os resultados do estudo apontam para um 
elevado nível de confiança no serviço de mobile banking por parte dos utilizadores, mas 
este fator é encarado como um requisito standard da relação com a entidade bancária, 
não se assumindo como significativo na explicação da intenção de utilização.  
A hipótese 13 apresenta uma relação positiva entre a usabilidade e a confiança. Tendo 
por base os resultados obtidos, o coeficiente da relação estrutural é positivo e o t-value 
demonstra que a hipótese é estatisticamente significativa a um nível de 1%. Esta 
confirmação veio apoiar os estudos levados a cabo por Davis (1989), Flavián et al. (2006) 
e Teo (2006), que argumentam que a usabilidade é considerada um fator-chave para 
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prever a intenção de adoção deste tipo de serviços, detentores de caracteristicas tão 
particulares, como é o caso do mobile banking. 
A hipótese 15 propõe uma relação negativa entre o risco percebido e a intenção de 
utilização.  Os resultados obtidos argumentam que a hipótese não é estatisticamente 
significativa, embora o sinal coincida com o modelo de investigação proposto, 
contrariando os estudos de Mitchell (1999) e Pavlou (2003). Os inquiridos neste estudo 
apresentam níveis moderados de risco percebido, encarando-o como aceitável para este 
tipo de serviço e não fazendo desse facto um obstáculo à intenção de utilização.  
6.2. Contribuições do estudo 
Um dos principais contributos desta investigação foi a criação de um modelo válido, apto 
para aferir quais os fatores determinantes da intenção de adoção do serviço de mobile 
banking no contexto português.  
O estudo não se baseou unicamente num modelo teórico. Teve como principal influência 
os modelos UTAUT, apresentado inicialmente por Venkatesh et al. (2003), e UTAUT 2, 
apresentado por Venkatesh et al. (2012) como desenvolvimento da UTAUT. Este estudo 
baseou-se também, no modelo TTF, de forma a perceber de que modo as características 
da tarefa e as características da tecnologia influenciam este ajuste e de que forma se 
comportam, conforme proposto por Goodhue (1995) e Goodhue e Thompson (1995). 
Mas neste estudo foram incluídos outros construtos – segurança percebida (Radomir & 
Nistor, 2013), confiança (Mayer et al., 1995), usabilidade (Flavián et al., 2006), 
privacidade percebida (Jarvenpaa & Todd, 1996) e risco percebido (Featherman & Pavlou, 
2003). A inserção destes construtos prendeu-se com a necessidade de reforçar os 
enquadramentos teóricos de base com constructos mais adaptados ao contexto de 
utilização deste serviço. 
Em termos empresariais, o estudo contribui para uma melhor compreensão, por parte 
das instituições bancárias, dos fatores mais importantes na intenção de adoção do serviço 
de mobile banking, dando-lhes indicações importantes para a melhoria do mesmo. 
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6.3. Limitações do estudo e recomendações para investigações futuras 
A principal limitação deste estudo foi, indubitavelmente, a amostra não ter sido 
representativa da população, isto por se tratar de uma amostra não probabilística por 
conveniência. Tal facto ocorreu, porque a disseminação do questionário deu-se 
maioritariamente pela conhecida rede social Facebook, em grupos de universidades, que, 
naturalmente, são compostos por estudantes universitários, com idades entre os 21 e os 
30 anos. Outra limitação prendeu-se com o facto de não se ter apurado os fatores que 
levam à não adoção deste serviço.  
Em consonância com a última limitação apresentada, esta pode ser também uma 
recomendação para o futuro, uma vez que no presente estudo não foi possível observar 
quais os fatores que impedem a adesão a este serviço. Isto para se conseguir perceber 
onde se pode melhorar, o que fazer para ultrapassar determinadas barreiras. Será 
interessante, também, entender qual o impacto que o preço dos dispositivos de acesso 
têm neste comportamento de adoção e, igualmente, os valores dos pacotes de Internet 
divulgados pelas diversas operadoras de telecomunicações.  
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8. Anexos 
8.1. Anexo A – Questionário 
1. É utilizador do serviço de mobile banking, isto é, acede ao seu banco através do 
smartphone ou tablet? 
a. Sim 
b. Não 
 
2. Qual é o dispositivo móvel que mais utiliza para aceder ao serviço de mobile banking? 
a. Smartphone 
b. Tablet 
c. Outro. Qual? 
 
3. Há quanto tempo utiliza o serviço de mobile banking?  
a. Menos de 6 meses 
b. 6 meses a 1 ano 
c. 1 a 2 anos 
d. 2 a 3 anos 
e. Mais de 3 anos 
 
4. Quais são os serviços que usa no mobile banking?  
a. Consultar/Imprimir extratos e comprovativos bancários 
b. Transferências de dinheiro 
c. Pagamentos 
d. Outros. Quais?  
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5. Concorda que o serviço de mobile banking facilita o seu quotidiano?  
a. Concordo totalmente 
b. Concordo levemente                                                                         
c. Concordo  
d. Indiferente   
e.  Discordo levemente 
f. Discordo totalmente 
 
6. Concorda que as transações, realizadas através do serviço de mobile banking, são 
seguras? 
a. Concordo totalmente 
b. Concordo levemente                                                                         
c. Concordo  
d. Indiferente 
e. Discordo                                                                        
f. Discordo levemente 
g. Discordo totalmente 
 
7. Concorda que as transações, realizadas através do serviço de mobile banking, são mais 
convenientes quando comparado com as realizadas através dos meios tradicionais?  
a. Concordo totalmente 
b. Concordo levemente                                                                         
c. Concordo  
d. Indiferente  
e. Discordo                                                                        
f. Discordo levemente 
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g. Discordo totalmente 
 
8. Qual a plataforma de mobile banking, autorizada em Portugal, que mais utiliza?  
a. Banco ActivoBank, SA – ActivoInvest 
b. Banco BPI, SA - BPI Net Mobile 
c. Banco Comercial Português, SA – Mbols 
d. Banco de Investimento Global, SA – BIGMobile e BIG XTRADE 
e. Novo Banco, SA –  NB mobile e NBapp mobile 
f. Banco Invest, SA - Invest Online 
g. Banco LJ Carregosa, SA - Gobulling Pro Mobile 
h. Banco Português de Investimento, SA  - BPI Online Mobile 
i. Banco Santander Totta, SA - Mobile Particulares e Mobile Particulares   
j. Banif – Banco Internacional do Funchal, SA - Banif Trader 
k. BBVA - BBVA Mobile 
l. Best – Banco Electrónico de Serviço Total, SA - Best mobile e Best mobile app  
m. Caixa Económica Montepio Geral - Netmóvel24 
n. Caixa Geral de Depósitos, SA - Caixadirecta mobile e Caixadirecta App 
o. Dif Broker – Sociedade Financeira de Corretagem, SA - Dif Freedom 
p. Golden Broker – Sociedade Corretora, SA - Golden Broker 
q.  X - Trade Brokers Dom Maklerski SA - Sucursal em Portugal – Xmobile/ Xtab/ MT4 Mobile 
Acsess 
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As afirmações seguintes referem-se à plataforma de mobile banking que mais utiliza. 
Classifique-asàŶuŵaàesĐalaàdeàϭàaàϳ,àeŵàƋueàϭàsigŶifiĐaà͞disĐoƌdoàtotalŵeŶte͟àeàϳàsigŶifiĐaà
͞ĐoŶĐoƌdoàtotalŵeŶte͟. 
 
9. Características da tarefa  
TAC1: Com o serviço de mobile banking, posso gerir a minha conta bancária a qualquer 
hora e em qualquer lugar. 
TAC2: Com o serviço de mobile banking, posso transferir dinheiro a qualquer hora e em 
qualquer lugar. 
TAC3: Com o serviço de mobile banking, posso obter informações da minha conta 
bancária em tempo real. 
 
10. Características da tecnologia  
TEC1: O serviço de mobile banking oferece serviços sempre disponíveis em qualquer 
lugar. 
TEC2: O serviço de mobile banking oferece serviços em tempo real. 
TEC3: O serviço de mobile banking oferece serviços seguros. 
 
11. Ajuste da tarefa à tecnologia  
TTF1: Para ajudar a completar minhas tarefas de pagamento, as funções do serviço de 
mobile banking são suficientes. 
TTF2: Para ajudar a completar as minhas tarefas de pagamento, as funções do serviço de 
mobile banking são apropriadas. 
TTF3: Em geral, as funções do serviço de mobile banking satisfazem plenamente minhas 
necessidades de pagamento. 
 
12. Expetativa de desempenho  
PEE1:. Sinto que o serviço de mobile banking é útil. 
PEE2: O serviço de mobile banking permite-me fazer pagamentos de forma mais eficiente. 
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PEE3: O serviço de mobile banking permite-me fazer pagamentos de forma mais 
conveniente. 
PEE4: O serviço de mobile banking permite-me fazer pagamentos de forma mais rápida. 
 
13. Motivação Hedónica  
HM1. Usar o serviço de mobile banking é divertido. 
HM2. Usar o serviço de mobile banking é agradável. 
HM3. Dá-me prazer usar o serviço de mobile banking. 
 
14. Valor do Preço  
PV1: O serviço de mobile banking tem preços razoáveis. 
PV2: O preço do serviço de mobile banking é aceitável face às funcionalidades deste 
serviço. 
PV3:Ao preço atual, o serviço de mobile banking proporciona um bom valor ao utilizador. 
 
15. Hábito  
HT1. O uso do serviço de mobile banking tornou-se um hábito para mim. 
HT2. Utilizo com muita frequência o serviço de mobile banking. 
HT3. Preciso de usar, muitas vezes, o serviço de mobile banking. 
HT4. Usar o serviço de mobile banking tornou-se natural para mim. 
 
16. Expetativa de esforço  
EFE1: Uso de forma hábil o serviço de mobile banking. 
EFE2: Acho que usar o serviço de mobile banking é fácil. 
EFE3: Para mim, é fácil aprender a usar o serviço de mobile banking. 
EFE4: A minha interação com o serviço de mobile banking é clara e compreensível. 
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17. Intenção de utilização do serviço de mobile banking 
USE 1: Pretendo usar continuamente o serviço de mobile banking no futuro. 
USE 2: Vou recomendar a utilização do serviço de mobile banking a outras pessoas.                  
USE 3: Vou usar frequentemente o serviço de mobile banking no futuro.  
 
18. Influência Social   
SI1: Uso o serviço de mobile banking, porque as pessoas que me rodeiam pensam que 
deveria usá-lo. 
SI2:  Uso o serviço de mobile banking, porque é muito conhecido. 
SI3: Uso o serviço de mobile banking, porque muitas pessoas também o usam. 
 
19. Condições Facilitadoras  
FC1: Tenho os recursos necessários para usar o serviço de mobile banking. 
FC2: Tenho o conhecimento necessário para usar o serviço de mobile banking. 
FC3: Se tiver dificuldade a usar o serviço de mobile banking, existem profissionais que me 
podem ajudar. 
 
20. Segurança Percebida  
PS1: Sinto que o serviço de mobile banking tem capacidade técnica suficiente para 
garantir que os dados que envio não são transmitidos a terceiros. 
PS2: Acredito que o serviço de mobile banking tem medidas de segurança suficientes para 
proteger as minhas informações pessoais e financeiras. 
PS3: Quando envio dados para o serviço de mobile banking, acredito que estes não serão 
intercetados por terceiros não autorizados. 
PS4: Acredito que o serviço de mobile banking tem capacidade técnica suficiente para 
garantir que nenhuma outra organização se aproveite da minha identidade. 
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21. Confiança  
CONF1: Eu acredito que o serviço de mobile banking é confiável. 
CONF2: Acredito que o serviço de mobile banking mantém suas promessas e 
compromissos. 
CONF3: Acredito que o serviço de mobile banking considera a relação com os seus 
clientes como prioridade máxima. 
 
22. Usabilidade 
USAB1: O serviço de mobile banking é fácil de entender. 
USAB2: O serviço de mobile banking é simples de usar, mesmo quando o usei pela 
primeira vez. 
USAB3: É fácil encontrar as informações de que preciso para executar alguma tarefa no 
serviço de mobile banking. 
 
23. Privacidade Percebida  
PP1: Acho que serviço de mobile banking tem mecanismos para garantir a transmissão 
segura de informações pessoais dos seus utilizadores. 
PP2: Sinto-me seguro para realizar transações quando uso o serviço de mobile banking. 
PP3: O serviço de mobile banking é um serviço seguro, através do qual posso enviar 
informações confidenciais. 
PP4: Geralmente, o serviço de mobile banking é um serviço seguro para transmitir 
informações confidenciais. 
 
24. Risco Percebido 
RP1: Ao usar o serviço de mobile banking, a minha conta bancária está sujeita a potenciais 
fraudes. 
RP2: Ao usar o serviço de mobile banking, a minha conta bancária está sujeita a riscos 
financeiros. 
RP3: Ao usar o serviço de mobile banking, estou a colocar minha segurança em risco. 
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RP4: Os hackers podem assumir o controlo da minha conta bancária se eu usar o serviço 
de mobile banking. 
RP5: O serviço de mobile banking pode não funcionar bem e poderá criar problemas na 
minha conta bancária. 
 
25. Género 
a) Masculino 
b) Feminino  
 
26. Idade  
a) <20 
b) 21-30 
c) 31-40 
d) 41-50 
e) 51-60 
f) ≥ϲϭ 
 
27. Habilitações Literárias 
a) 1.º ciclo do ensino básico (4º ano) 
b) 2.º ciclo do ensino básico (6º ano) 
c) 3.º ciclo do ensino básico (9º ano) 
d) Ensino secundário (12º ano) 
e) Curso de especialização tecnológica 
f) Bacharelado 
g) Licenciatura 
h) Pós – Graduação 
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i) Mestrado 
j) Doutoramento 
 
28. Estado Civil  
a) Solteiro/a 
b) Casado/a 
c) União de facto 
d) Divorciado/a 
e) Viúvo/a 
 
29. Ocupação/profissão: 
a) Quadros médios e superiores 
b) Técnico especializado ou pequeno proprietário 
c) Empregados dos serviços/Comércio/Administrativos 
d) Trabalhador qualificado/Especializado 
e) Trabalhador não qualificado/ Não especializado 
f) Reformado/ Pensionista 
g) Desempregado/a 
h) Estudante 
i) Doméstico/a 
 
30. Distrito de Residência: 
a) Aveiro 
b) Beja 
c) Braga 
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d) Bragança 
e) Castelo Branco 
f) Coimbra 
g) Évora 
h) Faro 
i) Guarda 
j) Leiria 
k) Lisboa 
l) Portalegre 
m) Porto 
n) Santarém 
o) Setúbal 
p) Viana do Castelo 
q) Vila Real 
r) Viseu 
s) Madeira 
t) Açores 
  
 
 
 
 
